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Einleitung

1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Der deutsche Lebensmitteleinzelhandel (LEH) ist seit Jahren durch ei-
nen scharfen Wettbewerb gepragt. GroBe LEH-Unternehmen haben in
den letzten Jahren entweder durch neueréffnete Filialen expandiert o-
der sie sind durch die Ubernahme von Konkurrenten gewachsen. Dabei
kann folgender Effekt beobachtet werden: Die Gesamtverkaufsflache
wird stark ausgeweitet, gleichzeitig ist die Flachenproduktivitdt und die
Gesamtanzahl aller Geschéftsstatten ricklaufig (Siemes, Krdll 2008).
Kleine, inhabergefiihrte LEH-Geschéafte werden zunehmend an den
Rand gedrangt. Vielfalt geht verloren, groBe Handelsketten dominieren
und der LEH wird zunehmend uniformer (Morschett et al 2006, 275ff.).
Die groBen, flihrenden Handelsketten konkurrieren aber nicht mehr,
wie in vergangenen Jahrzehnten, hauptsachlich Gber den Preis um die
Gunst der Kunden, sondern achten vermehrt auf eine Verbesserung
der Qualitdt und des Service (Heinisch 2010; Wortmann 2004). Der
Wettbewerb findet nicht nur zwischen Handelsketten innerhalb des
gleichen Formats (Intra-Format-Wettbewerb) statt, sondern auch die
Handelsformate mit ihren unterschiedlichen Konzepten (Inter-Format-
Wettbewerb) ringen um die Gunst des Kunden (Bustos-Reyes,
Gonzales-Benito 2008).

Vor diesem Hintergrund sind die Wahl der Handelskette und eine mdg-
licherweise entstehende Loyalitat gegeniber der favorisierten Handels-
kette die zentralen Themen dieser Arbeit. Ein tieferes Verstandnis der
Handelskettenwahl ist aus wissenschaftlicher Sicht von besonderer
Bedeutung, um die Funktionsweise des Wettbewerbs speziell im LEH
besser zu verstehen. Es stellt sich aus dieser Sicht die Frage, ob und in
welchem Umfang Handelsketten des LEHs in der Lage sind, Loyalitat
bei den Kunden zu erzeugen und wie diese Loyalitat im Zeitverlauf er-

halten bleibt oder wieder verloren geht.
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Auch fur die Praxis kénnen sich aus dieser Untersuchung interessante
Schlussfolgerungen ergeben: Die Relevanz des Themas aus Unter-
nehmenssicht liegt auf der Hand. Die Handelskettenwahl und die Ent-
scheidung Uber den jeweils durch den einkaufenden Konsumenten zu-
geteilten Ausgabenanteil des Haushaltsbudgets determinieren den Ge-
schéftserfolg der in dieser Branche tétigen Unternehmen. Es geht um
die Verteidigung und Ausweitung der Marktanteile. Die Zielgrup-
penidentifizierung und anschlieBende Fokussierung auf besonders lo-
yale Konsumentengruppen erhéht die Wahrscheinlichkeit steigender
Verkaufe und steigender Gewinne.

Aus Sicht der Konsumenten stellt sich die Frage, ob die mit dem hohen
Konzentrationsgrad einhergehende Marktmacht der gréBten Anbieter
zu einer Verdédung der Einkaufslandschaft in Form von austauschbaren
Angeboten, eingeschréankter Auswahlmoglichkeit und im weiteren Ver-

lauf auch zu hoheren Preisen fuhren konnte.
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1.2 Zielsetzung

Ziel dieser Arbeit ist eine exakte Analyse der Handelskettenwahl und
Handelskettenloyalitdt von Konsumenten im deutschen LEH. Hierzu
wird ein Scannerdatensatz auf Haushaltsebene untersucht. Die Ursa-
chen, warum Kunden Handelsketten wechseln oder warum sie wieder-
holend in der gleichen Handelskette einkaufen, sollen charakterisiert,
quantifiziert und erklart werden.

Um dieses Ziel zu erreichen, wird folgendermaBBen vorgegangen: Im
Einzelnen soll die Handelskettenwahl beschrieben und erklart werden.
Dazu werden mehrere K&uferschichten segmentiert und charakterisiert:
Loyale und nicht-loyale K&aufer werden anhand von Verhaltenseigen-
schaften und soziodemographischen Merkmalen unterschieden. Die
Unterscheidung loyaler und nicht-loyaler Haushalte erfolgt mit Hilfe der
Ausgabenanteile pro Handelskette und mit der Handelskettenwechsel-
haufigkeit. AuBerdem wird der Frage nachgegangen, ob Loyalitdt eher
eine Eigenschaft der Geschéfte oder der Konsumenten ist.

Die Beantwortung der Forschungsfragen erfolgt mittels Methoden der
multivariaten Analyse. Somit liefert diese Arbeit nicht nur Antworten zur
Frage der Handelskettenwahl im Untersuchungszeitraum von Anfang
2007 bis Ende 2008, sondern ergénzt auch das Wissen Uber die me-
thodische Herangehensweise im Bereich der Einzelhandelsforschung.
So wird unter anderem auf die angemessene Aggregationsebene bei
der Modellierung der Distanzempfindlichkeit von Konsumenten einge-
gangen.

Untersuchungsgegenstand sind keine einzelnen Geschéftsstatten,
sondern Handelsketten und -formate. Da filialisierte Betriebstypen den
LEH dominieren, scheint die Ebene der Handelsketten und Formate flr
die Analyse am besten geeignet zu sein. Synonym verwendet werden
die Begriffe First Store und Haupteinkaufsstatte. Mit diesen beiden Be-
griffen wird die Handelskette mit dem hdchsten Ausgabenanteil je

Haushalt in dem definierten Untersuchungszeitraum bezeichnet.
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Weiterhin werden die Begriffe Handelskette, Kette und Einkaufsstéatte
gleichbedeutend verwendet. Auch die Begriffe Einkaufsverhalten und

Konsumentenverhalten werden als Synonyme angesehen.



Einleitung

1.3 Uberblick und Aufbau

Die Arbeit hat folgenden Aufbau: Die Kapitel 2 und 3 bilden den theore-
tischen Rahmen der darauffolgenden empirischen Untersuchungen, die
den Schwerpunkt der Arbeit ausmachen.

Das zweite Kapitel beschéftigt sich mit den Strukturen und Besonder-
heiten im Lebensmitteleinzelhandel. Beteiligte Akteure und dominie-
rende Betriebstypen und —formen werden vorgestellt.

Im dritten Kapitel werden auf theoretische Erklarungsanséatze und vo-
rangegangene Forschungsarbeiten zur Geschéftsstattenwahl im allge-
meinen Handel und insbesondere im LEH prasentiert. Es wird erlautert,
welche Einflussfaktoren auf das Einkaufsverhalten wirken, welche
Moglichkeiten es zur Definition des Loyalitatsbegriffes gibt und wie
Theorien zum Konsumentenverhalten einen Beitrag zur Erklarung der
Handelskettenwahl liefern kénnen. Das Kapitel schlieBt mit einem Aus-
blick auf die eigenen Untersuchungsmethoden.

Als Grundlage fir die empirische Analyse wird in Kapitel 4 der verwen-
dete Datensatz vorgestellt. Im Vordergrund stehen deskriptive Informa-
tionen zu den verwendeten Daten.

Die empirische Analyse, in der die theoretischen Erkenntnisse aus den
vorangegangenen Kapiteln mit statistischen Methoden Anwendung
finden, ist zweigeteilt. Im Kapitel 5 wird loyales Verhalten untersucht.
Dieses Kapitel unterteilt sich in drei weitere Unterpunkte: Die Loyalitat
wird mit Hilfe des Enis-Paul-Index gemessen (Kapitel 5.1), soziodemo-
graphische Determinanten der Handelskettenloyalitat (Kapitel 5.2) wer-
den ausfindig gemacht und Aspekte zur Handelskettenloyalitat unter
Berlcksichtigung des Raumbezugs (Kapitel 5.3) werden erlautert. Der
zweite Teil der empirischen Analyse (Kapitel 6) hat als wesentlichen
Untersuchungsgegenstand das Gegenteil des flnften Kapitels: Nicht-
loyales Verhalten in Form von Handelsformatwechseln. Betrachtet
werden zum einen alle Handelsformatwechsel und zum anderen die

Handelsformatwechsel beim Wechsel der Haupteinkaufsstatte. Um die
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Ubersichtlichkeit zu wahren, beschranken sich die empirischen Unter-

suchungen des Kapitels 6 auf die Handelsformate.

Die Arbeit endet mit einer Schlussbetrachtung (Kapitel 7) und einer kur-

zen Zusammenfassung des gesamten Sachverhalts (Kapitel 8).

In der Abb. 1 werden die Zusammenhange der einzelnen Untersu-

chungsschritte veranschaulicht.

Einleitung
LEH in Deutschland Geschéftsstattenwahl und -loyalitét Hinterarund
Kapitel 2 Kapitel 3 °

Beschreibung des Datensaztes Kapitel 4

Konsument

Einkaufsverhalten: Wahl der Handelskette

L . L .

Kapitel 5: Loyales
Verhalten gegentiber
einer Handelskette

Kapitel 6: Wechsel zu einem
anderen Handelsformat

| Schlussbetrachtung

Empirische
Untersuchung

Quelle: Eigene Erstellung.

Abbildung 1: Aufbau der Arbeit
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2 Der Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland

Der LEH in Deutschland ist eine bedeutende Branche der deutschen
Wirtschaft. Im Jahr 2008, dem letzten Jahr des Untersuchungszeit-
raums der empirischen Analyse, erzielte diese Branche einen Brutto-
umsatz von 252,7 Mrd. Euro, davon entfielen 191,1 Mrd. Euro Brutto-
umsatz auf den Foodbereich (Planet Retail Germany, Lebensmittelzei-
tung 2009, S. 6ff). Bereits durch diese hohe Umsatzzahl wird die groBe
Bedeutung des LEH fir die Gesamtwirtschaft deutlich. Die verbleiben-
den 61,3 Mrd. Euro wurden im Non-Foodbereich umgesetzt. Damit
versorgte der LEH 2008 in Deutschland 82,1 Mio. Personen in 39,2 Mi-
0. Haushalten (ebenda). Der private Verbrauch Food pro Kopf lag bei
2.314 Euro (ebenda). In Relation zum privaten Gesamtverbrauch macht
der private Verbrauch Food damit 13,6 % aus. Im européischen Ver-
gleich ist das ein sehr niedriger Wert und deutet unter anderem auf die
hohe Preissensitivitat deutscher Konsumenten hin (ebenda).

Bei der Suche nach Definitionen und Systematisierungen von Handels-
unternehmen finden sich in der Handelsbetriebslehre unterschiedliche
Ansatze. Aus diesem Grund sollen an dieser Stelle die in der Arbeit
verwendeten Definitionen und Systematiken erlautert werden. Dazu
erfolgt die Einordnung des LEH in den Einzelhandel.

Wie ist der Begriff Handel definiert? Unter Handel wird der Austausch
von Gutern und Dienstleistungen verstanden (Barth, Hartmann,
Schréder 2007, S. 1). Betriebe, die Handel betreiben, bieten eine
Dienstleistung an und werden von produzierenden Industriebetrieben
abgegrenzt.

Weiterhin kann Handel im funktionellen oder institutionellen Sinn ver-
standen werden. Der Handelsbegriff im funktionellen Sinn beschreibt
die Tatigkeit eines Unternehmens. Handelsunternehmen fuhren den
Absatz und die Beschaffung von Gutern und Dienstleistungen ohne
wesentliche Weiterverarbeitung durch. Im institutionellen Sinn be-
schreibt der Handelsbegriff Unternehmen, die Handel betreiben (Theis

1999, S. 24). Eine Eigenschaft von Handelsunternehmen ist also die
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Distribution von Gutern und Dienstleistungen. Lebensmittelhédndler sind
insbesondere auf die Verteilung von Lebensmitteln und Gutern des tag-
lichen Bedarfs spezialisiert.

Die Unternehmen des LEH gehdren nach der Klassifikation der Wirt-
schaftszweige 2008 des Statistischen Bundesamts zu der Gruppe mit
den WZ-Codes 47.1 bis 47.7 (Statistisches Bundesamt 2008, S. 389ff).
Eine weitere Einteilung des Handels ist die Aufteilung der Handelsbe-
triebe in GroBhandel und Einzelhandel. Wahrend der GroBhandel auf
gewerbliche Verwender spezialisiert ist, verduBert der Einzelhandel sei-
ne Guter und Dienstleistungen an den privaten Endverbraucher (Hade-
ler 2000, S. 1340). AuBerdem wird der stationdre vom nicht-stationdren
Handel unterschieden. Stationdre Handelsbetriebe haben einen unver-
anderlichen, festen Standort. Nicht-Stationdre Handelsunternehmen
haben hingegen einen veradnderbaren Standort. Hierzu zahlen etwa
fliegende Handler oder Wochenmarkthandler (Tradedimensions 2010).
Der Anteil am Gesamtumsatz von nicht-stationdren Handelsunterneh-
men im LEH ist jedoch wenig relevant (Lebensmittel Praxis 2012). In
dieser Arbeit steht der stationare Lebensmitteleinzelhandel im Mittel-

punkt der Betrachtung.
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2.1 Betriebstypen des LEH

Nach der erfolgten Einordnung des LEH in den Einzelhandel soll dieser
nun genauer vorgestellt werden: Gepragt wird der LEH von unter-
schiedlichen Betriebstypen (auch: Betriebs- oder Handelsformate ge-
nannt) und Betriebsarten. Verschiedene Betriebstypen sind in diesem
Zusammenhang unterschiedliche Kategorien von Betrieben. Hingegen
wird mit der Betriebsart die rechtliche Organisationsform beschrieben.
Z. B. besteht die Rewe Group aus selbststéandigen Einzelhandlern, die
einen Genossenschaftskonzern bilden (Rewe-Zentralfinanz eG 2010, S.
12). Auf die unterschiedlichen Betriebsarten wird im weiteren Verlauf
der Arbeit nicht weiter eingegangen, da nicht davon auszugehen ist,
dass diese Unterteilung einen Einfluss auf das Einkaufserlebnis und
somit das Einkaufsverhalten der Konsumenten hat.

Zur Definition der Betriebstypen werden zumeist drei Kriterien heran-
gezogen: Die Verkaufsflache, das Sortiment mit seiner Tiefe und Breite
sowie die Preispolitik (Muller-Hagedorn 1997, S. 31ff.). Aufbauend auf
diesen Merkmalen werden folgende Betriebstypen im LEH voneinander
unterschieden: a) Discounter b) Supermarkt c) Verbrauchermarkt d)
SB-Warenhaus e) restliche Vertriebstypen (Schmedes 2005, S. 16ff.).
Zu den restlichen Vertriebstypen gehdren Selbstbedienungs- und Be-
dienungsgeschéfte, wie beispielsweise kleine ,Tante-Emma-L&den’,
Lebensmittelabteilungen in Kauf- und Warenhdusern, Conveniencege-
schéfte, wie z. B. Tankstellen oder Kioske. AuBerdem fallen auch Fach-
und Spezialgeschéfte des LEH, Lebensmittelverkaufe in Drogerieméark-
ten sowie auch der mobile Markt- und StraBenhandel in die Kategorie
der restlichen Vertriebstypen. Diese machen umsatzmaBig aber nur
einen kleinen Teil des Marktes aus. Sehr viel bedeutender sind die Be-
triebstypen Discounter, Supermarkt, Verbrauchermarkt und SB-
Warenhaus die jeweils in den folgenden Abschnitten kurz vorgestellt

werden:
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Discounter: Dieser Betriebstyp ist das flhrende und in den letzten
Jahrzehnten erfolgreichste Format im LEH, auch wenn in jingerer Zeit
Wachstumsgrenzen erkennbar geworden sind. Discounter werden
nicht anhand der Verkaufsflache klassifiziert, sondern Uber die Preispo-
litik. Auf besonders glinstigen Preisen, mdglichst der Preisflhrerschaft,
liegt das Hauptaugenmerk. Produkte werden meist auf Paletten oder in
Kartons angeboten und auf eine aufwendige Inszenierung wird verzich-
tet. So sollen vor allem preisbewusste Konsumenten angelockt wer-
den. Discounter bieten ein enges und flaches Basissortiment an, das
zu einem konstant niedrigen Preisniveau angeboten wird. Sie siedeln
sich verkehrsgunstig in Wohngebietsndhe an und haben ein engma-
schiges Filialnetz errichtet (Potucek 1987, S. 418, GfK Panel Services,
Accenture 2008). Im Durchschnitt kann jeder Haushalt mit dem Auto
innerhalb von zehn Minuten drei verschiedene Discounter aufsuchen
(GfK Panel Services, Accenture 2008). Das Discountprinzip ist in den
vergangenen Jahren ein sehr groBer Erfolg im LEH gewesen; sowohl
allgemein in Europa als auch speziell in Deutschland. Hier ist der Dis-
countermarktanteil besonders hoch (A.C. Nielsen 2011). Beispielhaft
genannt seien an dieser Stelle die groBen Discounterhandelsketten Aldi
und Lidl.

Verbrauchermérkte: Zu dem Betriebstyp Verbrauchermarkt zahlen nach

der Definition von A.C. Nielsen groBflachige LEH-Betriebe mit einer
Verkaufsflache zwischen 800 m2 und 5000 m2 (A.C. Nielsen 2008, S.
13). Es wird zwischen kleinen Verbraucherméarkten (800 — 1499 m?) und
groBen Verbrauchermarkten (1500 — 4999 m?) unterschieden. Kenn-
zeichnend fur diesen Betriebstyp ist das Angebot eines breiten und
tiefen Sortiments, das um ein Randsortiment von Non-food-Artikeln
erganzt wird. Dieses Kennzeichen gilt auch fir den Betriebstyp des

SB-Warenhauses, der im folgenden Abschnitt vorgestellt wird.

10
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SB-Warenhduser: SB-Warenhausern sind LEH-Betriebe mit mehr als

5000 m? Verkaufsflache. Wéhrend Verbrauchermérkte zum Teil noch
eine Nahversorgungsfunktion erftllen, wird SB-Warenh&usern als groB-
flachigen Einzelhandelsbetrieben eine zentralitatsbindende Funktion
zugesprochen, d. h. gréBere Kundenstréome werden von diesem Be-
triebstyp angezogen (Ortmann 1999, S. 6). Das Vollsortiment eines SB-
Warenhauses begunstigt ein Einkaufsverhalten mit geringer Kaufhdu-
figkeit daflir aber einem hdheren durchschnittlichen Kassenbon im
Vergleich zum durchschnittlichen Kassenbon aller LEH-Betriebstypen,
sogenanntes, meist wdchentliches ,0One-Stop-Shopping‘. Verbrau-
chermérkte und SB-Warenh&user sind in der Regel verkehrsguinstig mit
dem Auto in Stadt-Randlagen zu erreichen. Die Preispolitik wird von
niedrigen Preisen bestimmt, aber das Preisniveau der Discounter kann
u. a. aufgrund des umfangreichen Sortiments nicht erreicht werden. Ein
Beispiel fur ein typisches SB-Warenhaus ist die zum Metrokonzern ge-

horende Handelskette Real.

Supermarkte: Supermarkte sind Geschéafte des LEH mit einer Verkaufs-

flache zwischen 400 und 800 m2. Durch die kleinere Verkaufsflache ist
die Sortimentstiefe im Vergleich zu dem bereits vorgestellten Verbrau-
chermarkt eingeschréankt. Jedoch wird in den meisten Féllen ein Voll-
sortiment an Lebensmitteln angeboten. Supermarkte liegen oft zent-
rumsnah und Gbernehmen von allen Betriebstypen am deutlichsten die
stadtische Nahversorgungsfunktion innerhalb eines relativ kleinen Um-
kreises. Das Preisniveau liegt tendenziell leicht Gber dem Durchschnitt
und Supermérkte werben haufig mit der besseren Qualitat ihrer Pro-
dukte im Vergleich zur Konkurrenz, insbesondere im Vergleich zu Dis-
counterhandelsketten (Bachl 1996, S. 23). Supermarkte werden bei-
spielsweise von den genossenschaftlich organisierten Handelsketten

Edeka und Rewe betrieben.

11
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In der Tabelle 1 werden die unterschiedlichen Betriebstypen des LEH
aufgeflihrt, u. a. auch die im Text erwdhnten Verbrauchermarkte, SB-
Warenhauser, Supermarkte und Discounter. Generell ist im LEH seit
Jahrzehnten ein Trend einer steigenden Gesamtverkaufsflache und
gleichzeitig einer sinkenden Geschéftsanzahl zu beobachten. Die rest-
lichen Vertriebstypen, insbesondere die kleinen restlichen Vertriebsty-
pen, werden zunehmend von den uUbrigen Betriebstypen verdrangt.
Auffallig sind die starke Differenz zwischen Anzahl der Geschéfte in
2006 in % und der Umsatz 2006 in % der kleinen restlichen Vertriebs-
typen. Obwohl 2006 38 % aller Geschafte diesem Betriebstyp zuge-
ordnet werden, erzielt dieser Betriebstyp nur 2,5 % des Gesamtumsat-
zes. Dieser Trend ist im deutschen LEH langanhaltend und kleine,
meist inhabergefiihrte Geschéafte besetzen meistens nur noch Nischen
im Markt.

Tabelle 1: Betriebstypen im LEH, sortiert nach Umsatz

Definitionskriteri- Anzahl der

um nach A.C. Geschafte Umsatz
Betriebstypen im LEH Nielsen 2006 in % 2006 in %
Tiefpreisorientie-
Discounter rung 20,1 28,7
GroBer Verbrauchermarkt 1.500 - 4.999 m2 4,6 19,4
Kleiner Verbrauchermarkt 800 - 1.499 m? 8,5 16,5
SB-Warenhaus >=5.000 m2 1,3 16,0
Supermarkt 400 - 799 m2 7,3 9,7
Restliche Vertriebstypen -
groBe 200 - 399 m? 6,3 3,6
Restliche Vertriebstypen -
mittlere 100 - 199 m? 13,8 3,6
Restliche Vertriebstypen -
kleine <100 m? 38 2,5
53.050 Ge- 104.400
Gesamt als absoluter Wert schéfte Mio €

Quelle: A.C. Nielsen 2008, S. 73f.

Bei einer langerfristigen Betrachtung der Betriebstypen kdnnen unter-
schiedliche Entwicklungsstadien identifiziert werden. Die Betriebstypen
durchlaufen mit der Einfihrung, Entwicklung, Reife und schlieBlich dem

Niedergang oder der Revitalisierung einen Lebenszyklus (Overlack

12
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1992, S. 39). Eine ungefédhre Einordnung fir die Betriebstypen des LEH
in Deutschland kann wie folgt aussehen: Discounter haben eine sehr
starke Wachstumsphase durchlaufen und entwickeln sich weiter (z. B.
findet eine Ausdifferenzierung in Hard- und Softdiscounter statt). Erste
Tendenzen einer Reife zeichnen sich jedoch bereits fur die nachsten
Jahre ab (GfK Panel Services, Accenture 2008). Verbrauchermarkte,
SB-Warenhduser und Supermaérkte stagnieren insgesamt eher in einer
Reifephase, auch wenn einzelne Ketten dieses Formats deutliches
Wachstum durch geschickte Verkaufskonzepte erzielen. Die restlichen
Vertriebstypen des deutschen LEH befinden sich bereits im Nieder-
gang und besetzen Nischen. Diese Handler mussen ihre Verkaufskon-
zepte auf sich wandelnden Gegebenheiten anpassen. Insgesamt ist
eine hohe Akzeptanz moderner Betriebstypen und ein Interesse an in-
novativen Verkaufskonzepten von Seiten der Konsumenten zu be-
obachten (Kurtz 2008, S. 14f; Overlack 1992, S. 87f).

Zu berilcksichtigen ist bei der Systematisierung der Betriebstypen, die
manchmal fehlende Trennschérfe der Unterscheidungsmerkmale Ver-
kaufsflache, Sortiment und Preispolitik. Daraus kénnen Ungenauigkei-
ten und Uberschneidungen entstehen. Im Laufe der Zeit entwickeln
sich die Formate weiter und ndhern sich mdglicherweise einander an.
So ist beispielsweise bei vielen Discountern eine fir dieses Handels-
format untypische Erweiterung der Sortimentstiefe und —breite schon
zu beobachten oder wird fir die ndhere Zukunft erwartet (GfK Panel
Services, Accenture 2008). Ein anderes Beispiel ist der Einsatz von
Handelsmarken in Verbrauchermarkten, SB-Warenhdusern und Su-
permarkten, obwohl Eigenmarken urspriinglich eher von Discountern
eingesetzt wurden. Mit der Preispolitik der Handelsmarken werden sol-
che Betriebstypen unter Umsténden auch wieder fir Discounterkunden
eine interessante Alternative. Dies ist ein Aspekt, der von der klassi-
schen Definition und Systematik der Betriebstypen bislang nicht erfasst

wird.

13
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Weiterhin muss auf die Dynamik im Wettbewerb der Formate hinge-
wiesen werden. Neue Handelsformate entwickeln sich und altere For-
mate stoBen an Séattigungsgrenzen. Ob der Trend zur gréBeren Ver-
kaufsflache fortgesetzt wird oder die Kleinflache revitalisiert werden
kann, ist jedoch nicht vorhersagbar. Zahlreiche Faktoren, wie z. B. die
Mobilitdt der Konsumenten spielen in diesem Zusammenhang eine

wichtige Rolle.

Tabelle 2: Top-Ten LEH Deutschland 2010

Gesamtumsatz in zum Vorjahrin  Anteil Food

Rang Firmenname Mio. Euro 2010 Prozent in Prozent
1 Edeka-Gruppe 45.309 3,8 90,2
2 Rewe-Gruppe 37.478 3,3 71,8
3 Metro Gruppe 30.235 -1,5 38,6
4 Schwarz-Gruppe 28.400 3,7 81,1
5 Aldi Gruppe 24.500 1,6 82
6 Lekkerland 7.900 0 99
7 Tengelmann-Gruppe 7.266 0,4 30,7
8 Schlecker! 4.300 -8,5 92
9 Globus, St. Wendel 4.249 1,7 51,5
10 dm-Drogeriemarkt 4.074 8,7 90

Summe bzw. Mittelwerte: 193.711 1,32 72,69

Quelle: Lebensmittelzeitung 2011.

In der Tabelle 2 ist die Rangliste der zehngréBten Lebensmitteleinzel-
handler in Deutschland fir das Jahr 2010 aufgefuhrt. Hinter den einzel-
nen Firmengruppen verbergen sich meist unterschiedliche Vertriebsli-
nien, d. h. unterschiedliche Betriebstypen. Nicht immer ist die Zugeho-
rigkeit einer Handelskette fur den Konsumenten zu erkennen. Bei-
spielsweise gehdren zu der Rewe-Gruppe die Supermarkte Rewe, Re-
we Center, Rewe City, der Discounter Penny sowie das SB-Warenhaus
toom (Rewe-Zentralfinanz eG 2010, S. 12). Der fihrende Konzern im
LEH ist die Edeka-Gruppe mit einem Gesamtumsatz von 45 Mrd. Euro.

Edeka ist wie die zweitplatzierte Gruppe, Rewe, genossenschaftlich

' Die Drogeriemarktkette Schlecker hat 2012 die Insolvenz erdffnet.
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organisiert. Die Rewe-Gruppe konnte im Jahr 2010 einen Gesamtum-
satz von 37 Mrd. Euro erzielen. Auf dem dritten Rang folgt die Metro
Gruppe mit 30 Mrd. Euro Umsatz. Auf den Ranglistenplatzen 4 und 5
folgen zwei Konzerne, die hauptséchlich Discountgeschéfte betreiben:
Die Schwarz-Gruppe (28 Mrd. Euro) und die Aldi-Gruppe (24 Mrd. Eu-
ro). Aldi ist der groBte LEH-Discounter, noch vor der Schwarz-Gruppe,
die noch die SB-Warenhauskette Kaufland fuhrt.

Ab Platz 6 sinkt der Gesamtumsatz unter 10 Mrd. Euro. Das deutet die
starke Konzentration in dieser Branche an und unterstreicht die Bedeu-
tung der funf gréBten Firmengruppen. Schon im Jahr 2006 erreichten
die zehn gréBten Unternehmen des LEH einen Marktanteil von zusam-
men 87,3 Prozent (ZMP 2006). Im Jahr 1988 lag dieser Umsatzanteil
(fGr Westdeutschland) noch bei 55 % (A.C. Nielsen 1988)2. Die Kon-
zentrationstendenzen im LEH haben bislang zu einem starken Preis-
wettbewerb unter den Handelsketten gefuhrt, aber langfristig kdnnten
das Preisniveau in einem konsolidierten, monopolisierten Markt mit
wenigen verbleibenden Ketten zu steigenden Preisen und somit zu
Nachteilen fur die Konsumenten fuhren.

Der Anteil der Lebensmittel am Gesamtumsatz macht bei den zehn
groBten LEH-Ketten durchschnittlich 72,7 % aus. Das bedeutet, dass
das Geschéft dieser Handler um 27,3 % mit Non-Food-Artikeln erganzt
wird (siehe ebenfalls Tabelle 2 in der Spalte Anteil Food in Prozent).
Das Verhaltnis von Food- zu Non-Food-Artikeln ist eine strategische
Entscheidung der Handler und schwankt zwischen 30,7 % (Nr. 7, Ten-
gelmann-Gruppe) und 99 % (Nr. 6, Lekkerland). Je nach Auspragung
dieses Verhéltnisses entsprechen die Handelsketten mehr oder weni-

ger dem Charakter eines Lebensmitteleinzelhandlers.

2 EURO Food - European Retail Magazine: Media Information 1990, S. 2. Der
in dieser Quelle genannte Wert bezieht sich nicht nur auf den LEH, sondern
auf den ganzen Handel.
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Tabelle 3: Griindungsjahr und Griindungsort der LEH-Unternehmen

LEH-Kette / Unternehmensgruppe Griindung Ort
Edeka-Gruppe 1898 Berlin
Rewe-Gruppe 1927 Kdin

Metro Gruppe 1963 Essen
Schwarz-Gruppe 1973 Ludwigshafen
Aldi Gruppe 1913 Essen
Lekkerland 1960 Mehrere Orte
Tengelmann-Gruppe 1867 Mulheim an der Ruhr
Schlecker 1967 Ehingen
Globus, St. Wendel 1828 St. Wendel
dm-Drogeriemarkt 1973 Karlsruhe

Quelle: Diverse Unternehmensangaben.

In der Tabelle 3 sind die Grindungsjahre und die Grindungsorte der
groBen LEH-Ketten aufgefiihrt. Von den zehn gréBten LEH-Ketten sind
drei bereits im 19. Jahrhundert gegrindet worden. Alle Unternehmen
kénnen auf eine mehr als 40 jahrige Unternehmenshistorie zurtickbli-
cken. Vielfach ist das Unternehmenswachstum von sehr schnellen
Wachstumsphasen gekennzeichnet gewesen. Auffallig ist weiterhin,
dass Kooperationen und Genossenschaften eine wichtige Rolle im
LEH-Markt spielen. Konsequent gelingt es diesen Unternehmen Gro-

Benvorteile zu nutzen (Hanf, Hanf 2005).

Tabelle 4: Umsatzentwicklung der Handelsformate in Prozent

Jahr 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Gesamt in Mrd. € 129,2 133,5 134,7 136,7 136,6 136,6 140,2 142,7
Anteil in % von Gesamt

Discounter 32,1 33,7 36,8 384 39,7 40,9 425 432
Supermérkte (bis 1.499 m?) 358 34,3 31,8 30,1 28,7 26,3 246 24,3
Verbrauchermarkte (ab 1.500 m?) 24,6 24,3 236 23,6 23,6 24,6 244 240
Drogeriemérkte 7,5 7,7 7,8 79 8,0 8,2 8,5 8,5

Quelle: GfK Panel Services, Accenture 2008, S. 11.

Die Tabelle 4 listet flr einen siebenjahrigen Zeitraum von 2000 bis 2007

die Umsatzentwicklung nach Handelsformaten auf. Der Gesamtum-
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satz® aller Formate wuchs von 129,2 Mrd. Euro im Jahr 2000 auf 142,7
Mrd. Euro in 2007. Wahrend Discounter in diesem Zeitraum einen Zu-
wachs am Umsatzanteil von 11,1 % erreichen konnten, mussten Su-
permarkte mit einer Verkaufsflache von bis zu 1.499 m? 11,5 % abge-
ben. Verbrauchermérkten (ab 1.500 m?) gelang eine konstante relative
Umsatzentwicklung. Drogeriemarkte konnten von 7,5 % auf 8,5 % des
Gesamtumsatzes zulegen. Hieran kann der Trend zu Convenience er-
kannt werden.

Eine langerfristige Betrachtung des realen und nominalen Umsatzes im
LEH (WZ-Code: 08-472, Einzelhandel mit Nahrungsmitteln in Verkaufs-
rdumen) ist in der Abbildung 2 dargestellt. Ein tendenzieller Riickgang
des Umsatzes ist sowohl in konstanten als auch in jeweiligen Preisen
feststellbar. Ebenfalls fallt die verhaltnismaBig kontinuierliche Entwick-
lung auf. Der Indexwert von 2010 wurde in dieser Abbildung auf 100

gesetzt.

3 Differenzen bei Angaben der LEH-Gesamtumséatze gleicher oder anderer
Jahre innerhalb des Kapitels 2 sind auf unterschiedlich Marktabgrenzungen,
Quellen und Brutto-/Nettoangaben zurtickzufiihren.
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Quelle: Statistisches Bundesamt 2014.

Abbildung 2: Realer und nominaler Umsatz im Einzelhandel mit Le-
bensmitteln von 1994 bis 2013 (2010=100)

Die insgesamte Artikelanzahl - inklusive aller Hersteller- als auch Han-
delsmarken — nach Warengruppen und Handelsformaten geordnet, ist
in Abbildung 3 aufgeflhrt. Aufféllig ist die durchgehend niedrige Arti-
kelanzahl der Discounter. Das ist ein Hinweis auf die eher geringe an-
gebotene Produkttiefe des Formats. Supermarkte (groB) und Verbrau-
chermarkte bieten besonders in den Warengruppen Trockensortiment
und Nonfood eine groBe Anzahl verschiedener Artikel an, u. a. ist das
auch auf das ausgebaute Handelsmarkenangebot als Konkurrenz zu
den Herstellermarken zurlickzufihren (Handelsverband Deutschland -
HDE e.V., BBE Handelsberatung Berlin 2008).
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M Discounter

72676 606 Supermarkt (GroR)

m Verbrauchermarkt

Quelle: Handelsverband Deutschland - HDE e.V., BBE Handelsbera-
tung Berlin 2008.*
Abbildung 3: Artikelanzahl nach Formaten

* In der Gruppe Nonfood sind Reinigungs- und Waschmittel sowie Hygienear-
tikel enthalten.
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2.2 Preispolitik im LEH

Der Preis bildet sich im LEH — wie in anderen Markten auch — durch
den Ausgleich von Angebot und Nachfrage. Die Handelsketten des
LEH positionieren sich mit ihren preisstrategischen Entscheidungen im
Markt. Der Preis dient somit als Marketinginstrument und soll verkaufs-
férdernd den Absatzerfolg der Produkte sichern (Méser 2001, S. 214).
Ein Kriterium zur Unterscheidung von Preisstrategien ist der Einsatz
von Sonderangeboten. Wahrend manche Unternehmen ganzlich auf
den Einsatz von Sonderangeboten verzichten und sich fur eine Dauer-
tiefpreisstrategie (EDLP = Every Day Low Price) entscheiden, setzen
andere Handelsketten haufig auf Sonderangebote. Im Englischen wird
diese Strategie High Prices Low Prices (HILO) genannt (Lal, Rao 1997).
Im Vergleich zur Dauertiefpreisstrategie (EDLP) ist die HILO-Strategie
von vielen Preisschwankungen gekennzeichnet, die nicht auf die dau-
erhafte Verédnderung der Herstellungskosten zurlckzuflhren sind.

Die Wirkung von Sonderangeboten in Form von Preisreduktionen ist
vielfach untersucht worden und es wurde stets ein signifikanter Effekt
auf die Absatzmenge nachgewiesen (Dodds et al 1991; Brooker et al
1994, S. 28ff). Primareffekte bezeichnen hierbei den zunehmenden Ab-
satz des reduzierten Artikels und unter Sekundéareffekten werden Aus-
wirkungen auf Produkte, zu denen Verbundbeziehungen bestehen, ver-
standen (Schmalen, Pechtl 1995, S. 588ff.).

Zusammengefasst wirken Sonderangebote aus der Unternehmersicht
sowohl positiv als auch negativ. Ein Vorteil dieser Preisstrategie ist die
verkaufsfordernde Wirkung, da Lebensmittelkdufe eine hohe preiselas-
tische Nachfrage aufweisen (Herrmann et al 2002). Nachteilig ist eine
mdgliche Gewdhnung des Kunden an zu niedrige Preise, eine geringe-
re Gewinnmarge und die Kosten, die fur die Bewerbung der Sonderan-
gebotsaktion entstehen (Schmedes 2005, S. 154f.).

Weiterhin reagieren nicht alle Konsumenten gleich auf einen niedrigen
Preis. Manche Kaufer wahlen aus Unsicherheit eher das teurere Pro-

dukt aus. Sie verbinden mit einem hohen Preis eine hohe Produktquali-
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tat (Tellis, Gaeth 1990). In diesem Zusammenhang spielen die Informa-
tionskapazitat, die Motivation und Einstellung des Konsumenten eine

wichtige Rolle.
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2.3 Handelsmarken im LEH

Ein besonderes Merkmal des LEH ist die Rolle der Handelsmarken,
also den Eigenmarken der Handelsketten. Wahrend vor 30 Jahren die
Aufgabe des Lebensmitteleinzelhandels hauptséchlich im Verkauf von
Herstellermarken bestand, hat sich diese Aufgabe im Lauf der Zeit wei-
terentwickelt. Den Handelsketten ist es gelungen, neben den Herstel-
lermarken die Handelsmarken zu positionieren. Anfanglich wurden Ba-
sisprodukte als Handelsmarken mit einem niedrigen Image, geringer
Qualitat, daflir aber zu einem niedrigen Preis vermarktet (Kreimer et al
2006). Mittlerweile stehen die Handelsmarken in fast jeder Warengrup-
pe in direkter Konkurrenz zu den Herstellermarken, das Image und die
Produktqualitdt werden kontinuierlich verbessert.

Die Herstellermarken furchten um Gewinnmargen und um eine aus-
sichtsreiche Positionierung am Point of Sale (POS). Wéhrend Premi-
ummarkenhersteller in der Wahrnehmung der Kundschaft sich deutlich
von den Handelsmarken unterscheiden, ist diese Abgrenzung bei den
zweit- und drittstarksten Herstellermarken nicht mehr so deutlich aus-
geprégt. Diese Marken gelangen gegentber Handelsmarken zuse-
hends ins Hintertreffen (Kreimer et al 2006). Wettstein et al (2009) wei-
sen darauf hin, dass Handelsmarken zwar noch nicht als richtige Mar-
kenprodukte wahrgenommen werden, aber auf ein sich in dieser Hin-
sicht veranderndes Kéuferverhalten.

Der Handelsmarkenanteil an non-durable goods betragt im deutschen
Handel 44 % fir das Jahr 2013 (PLMA 2015). Im europaischen Ver-
gleich ist das ein hoher Wert, der nur in der Schweiz (53 %), Spanien
(52 %), GroBbritannien (45 %) und Portugal (44 %) Ubertroffen wird

bzw. im Falle Portugals gleich hoch ist (ebenda).

22



2 Der Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland

2.4 Weitere Rahmenbedingungen im LEH

Die fir den LEH kennzeichnenden Rahmenbedingungen durfen nicht
auBer Acht gelassen werden: Der Lebensmitteleinzelhandel in Deutsch-
land kann nicht unabhangig von den &auBeren volkswirtschaftlichen
Rahmenbedingungen untersucht werden. Die Verfassung der Konjunk-
tur beeinflusst wenigstens zu einem Teil das Wachstum im LEH. Kurz-
und mittelfristig wird die Nachfrage im LEH u. a. durch die folgenden
konjunkturellen Kennziffern beeinflusst: Die Arbeitslosenquote, Spar-
quote, Bruttoinlandsprodukt (Siemes, Kréll 2008). Es kann davon aus-
gegangen werden, dass eine sinkende Arbeitslosigkeit positiv auf die
Einzelhandelsumsatze wirkt und umgekehrt fihrt steigende Arbeitslo-
sigkeit zu Kaufzurickhaltung im Handel. Mit einer geringeren Sparquo-
te steht den Haushalten mehr Geld fir Konsumausgaben zur Verfl-
gung und umgekehrt. Die Entwicklung des Bruttoinlandsprodukts kann
als Indikator fir den Zustand einer Volkswirtschaft insgesamt und so-
mit teilweise fur einzelne Branchen wie den LEH angesehen werden.
Verglichen mit anderen Wirtschaftszweigen gilt der LEH jedoch eher als
wenig konjunktursensibel, da die Nahrungsmittelaufnahme zu den
Grundbedurfnissen des Menschen gehoért und somit die gesamte Be-
volkerung des Landes zu den Nachfragern gezahlt werden kann.

Auch spielen politische Entscheidungen, wie zum Beispiel die verlan-
gerten Offnungszeiten (EHI Retail Institute 2003), die Erhéhung der An-
zahl verkaufsoffener Sonntage (Siemes, Mager, Gerling 2006) oder das
Verkaufsverbot unter dem Einstandspreis (Bundeskartellamt 2003), ei-
ne wichtige Rolle. Auch kdnnen technische Innovationen zu groBen
Umwaélzungen im LEH fuhren. In diesem Zusammenhang sind u. a. die
Einfihrung neuer Kassen- und Bezahlsysteme, der Einsatz von RFID-
Technik (radio-frequency identification) oder der zunehmende Verkauf
von Lebensmitteln tber das Internet zu nennen. Insbesondere der Ver-
triebsweg Internet hat das Potenzial, die Geschéaftsstattenwahl und die
Art des Einkaufens in Zukunft grundlegend zu &ndern (Shankara et al

2003). Jedoch ist eine groBe Zurlckhaltung bei den Verbrauchern in
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Deutschland zu beobachten. So betrug 2010 der Online-Food-Retailing
lediglich 0,2 Prozent des Lebensmittelgesamtumsatzes bei (Warschun,
Ruhle 2015). Die Unternehmensberatung A.T. Kearney erwartet bis En-
de 2016 eine Steigerung des Marktanteils auf 1,5 Prozent und sieht
groBes Wachstumspotential (ebenda).

Langerfristig ist die demographische Entwicklung von besonderer
Bedeutung. Das statistische Bundesamt prognostiziert fur Deutschland
im Jahr 2060 eine Bevolkerungszahl zwischen 65 und 70 Millionen
Menschen (Egeler, 2009). Das bedeutet flir den Handel eine sinkende
Anzahl moglicher Kaufer. Weiterhin veréndert sich die Altersstruktur
der Gesellschaft. Im Jahr 2060 wird mindestens ein Drittel der
Bevolkerung alter als 65 Jahre alt sein (ebenda). Eine alternde
Bevolkerung wird verdnderte Einkaufsgewohnheiten haben und diesen
Veranderungen mussen sich die Betriebe des LEH frihzeitig anpassen.
Ein weiterer Trend ist die sich immer weiter verringernde
HaushaltsgroBe. Einpersonenhaushalte machen im Jahr 2009 bereits
39,8 % aller Haushalte aus. Ein- und Zweipersonenhaushalte
zusammen entsprechen 74 % aller Haushalte (Hammes, Ribenach
2010, S. 907).
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Quelle: Statistisches Bundesamt 2012.
Abbildung 4: Entwicklung der prozentualen Wachstumsrate der Kon-
sumausgaben privater Haushalte, insgesamt und fiir Nahrungsmittel,

Getranke und Tabakwaren

Die Entwicklung der prozentualen Wachstumsrate der gesamten Kon-
sumausgaben und der Konsumausgaben flr Nahrungsmittel, Getréanke
und Tabakwaren ist in Abbildung 4 dargestellt. Die Konsumausgaben
privater Haushalte insgesamt und fir Nahrungsmittel, Getrdnke und
Tabakwaren verlaufen nahezu gleich. Im Untersuchungszeitraum der
empirischen Analyse, den Jahren 2007 und 2008, bilden beide Kurven
einen relativen Hochpunkt und sinken zum Jahresende. Insgesamt ist
zu erkennen, dass die Konsumausgaben fir Nahrungsmittel, Getranke
und Tabakwaren im Vergleich zu den insgesamten Konsumausgaben
privater Haushalte verzdgert reagieren.

Es kann festgehalten werden, dass die Konsumausgaben privater
Haushalte zum Zeitpunkt der Untersuchung gewachsen sind und nur
vergleichsweise geringe krisenbedingten Zustande wie in den Jahren
2002 (Dotcom-Balse), 2003 und 2009 (Finanzkrise) festzustellen sind.
Vielmehr sind die Jahre 2007 und 2008 eine Hochpreisphase im LEH,

gemessen an den prozentualen Veranderungsraten des Verbraucher-
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preisindex flr Deutschland, gewesen (Statistisches Bundesamt 2015).
Die Statistik der Konsumausgaben ist also nicht durch das sich ein-
schrankende Verhalten verunsicherter Konsumenten verzerrt. Daher
sollte die Datengrundlage der empirischen Untersuchung mit den Jah-
ren 2007 und 2008 generelle Ruckschlisse auf das Einkaufsverhalten

der Konsumenten zulassen.

26



3 Handelskettenwahl im Lebensmitteleinzelhandel

3 Handelskettenwahl im Lebensmitteleinzelhandel

Gegenstand des dritten Kapitels ist die Handelskettenwahl von Ver-
braucherhaushalten im LEH. Der Kapitelaufbau ist wie folgt gegliedert:
Zuerst werden generelle, fir den gesamten Einzelhandel allgemeingul-
tige Theorien und Erklarungsansatze zum Konsumentenverhalten erlau-
tert. AnschlieBend werden Ergebnisse von vorangegangenen Untersu-
chungen vorgestellt, die auf die Geschaftsloyalitdt der Handelsketten-
wahl im Einzelhandel und insbesondere — sofern vorhanden - im Le-
bensmitteleinzelhandel bezogen sind.

Die dargestellten Inhalte sollen als Ausgangspunkt fir die empirische
Analyse dienen und in der Diskussion eine Vergleichsmdglichkeit mit
den eigenen Ergebnissen bieten. Hierzu wird die relevante Literatur
kategorisiert und, die wichtigen Studienergebnisse werden vorgestellt
und bewertet. Zudem soll eine Verkntpfung mit bzw. eine Unterschei-
dung zu der eigenen Untersuchungsfrage aufgezeigt werden. Das Ka-
pitel wird mit einem Ausblick auf die eigenen Untersuchungsmethoden

abgerundet.

Speziell der LEH weist im Vergleich zum allgemeinen Einzelhandel
mehrere Besonderheiten auf: Zugeordnet wird der LEH zum Bereich
der schnell drehenden Produkte, den fast-moving consumer goods
(FMCQG). Das finanzielle Risiko ist im Vergleich zu anderen Produkten
des Einzelhandels fir den Verbraucher eher gering, da das einzelne
Produkt — das Lebensmittel — in der Regel wenig kostet, und die Kauf-
haufigkeit im Vergleich zu anderen Produktgruppen sehr hoch ist.

Der Konsument wird bei der Kaufentscheidung, z. B. aufgrund der
wachsenden Artikelzahl in Supermarkten, mit einer Vielzahl von Infor-
mationen konfrontiert (Vogler, 2008). Hierdurch kann es fir den Kon-
sumenten eine sinnvolle Strategie sein, sich an seinen Gewohnheiten
zu orientieren, um einer Informationsiberlastung zu entgehen. Hieraus

resultiert, im Vergleich zu anderen Branchen des Einzelhandels, bei
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Lebensmitteln eine eher hohe Loyalitat, wie es zum Beispiel Knox und

Denison (2000) in GroBbritannien feststellen konnten.

3.1 Einkaufsverhalten generell im Einzelhandel und speziell im Le-
bensmitteleinzelhandel

Das Einkaufsverhalten ist ein haufig analysierter Untersuchungsgegen-
stand in der Okonomie. Mit unterschiedlichen Methoden werden ver-
schiedene Kaufergruppen segmentiert und Unterschiede im Einkaufs-
verhalten herausgearbeitet.

Das Einkaufsverhalten von privaten Konsumenten kann u. a. durch den
Einkaufsort und die Einkaufshaufigkeit differenziert werden. Die Wahl
der Handelsketten, also der Einkaufsort, ist der Untersuchungsgegen-
stand dieser Arbeit. Die Standorte der bereits in Kapitel 2 vorgestellten
Handelsformate stellen die potenziellen Wahimoglichkeiten des Kon-
sumenten hinsichtlich des Einkaufsorts dar. Je nach Ausrichtung des
Lebensmitteleinzelhandelsgeschéafts kann ein universelles oder ein
spezielles Produktangebot unterschiedliche Kaufergruppen anspre-
chen (Siemes, Kroéll 2008). Bspw. ergdnzen manche Handelsketten ihr
Foodangebot um ein Non-Food-Produktsortiment, um mit einem uni-
versellen Produktangebot Kunden anzuziehen.

Eine mégliche Unterscheidung ist die Einteilung der Haushalte in eine
Gruppe, die haufig die Handelskette wechselt und eine andere Gruppe,
in der sich die Haushalte mit wenigen Handelskettenwechseln befin-
den.

Eine weitere Unterscheidung des Einkaufverhaltens bezieht sich auf die
Einkaufshdufigkeit bzw. —frequenz. Im Durchschnitt wurden von den
Haushalten im Jahr 2011 FMCG-Produkte an 4 von 6 verkaufsoffenen
Tagen in der Woche eingekauft (Adlwarth, Kecskes 2012). Die Hohe
der Ausgaben pro Einkauf und die gekaufte Artikelanzahl korrelieren
jeweils negativ mit der Einkaufshaufigkeit pro Woche (Popkowski Les-

zczyc, Timmermans 1997).
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Zusatzlich besteht ein Zusammenhang zwischen der Einkaufshaufigkeit
und der flr Lebensmitteleinkdufe zur Verfigung stehenden Zeit. Eine
Studie des RWI hat ergeben, dass die wdchentliche Einkaufszeit von
Familien bei durchschnittlich 310 Minuten im Jahr 2009 gelegen hat
und im Trend deutlich sinkt (Procher, Vance 2013). Auch kaufen be-
stimmte K&aufergruppen, z. B. Rentner oder Berufstatige meist an ande-
ren Tagen und Uhrzeiten ein.

Als ndchstes Unterscheidungskriterium des Einkaufverhaltens wird die
Orientierung am Preis der Lebensmittel vorgestellt: Im Vergleich zu an-
deren Landern wird in Deutschland nur ein deutlich unterdurchschnitt-
licher Teil des Haushaltsbudgets flir den Lebensmitteleinkauf aufge-
wendet (Gerstberger, Yaneva 2013). Deutsche Lebensmittelkonsumen-
ten werden im européischen Vergleich eher als preisbewusste Kaufer
eingeordnet.

Abhédngig vom Involvement® und weiteren Faktoren werden K&ufe
spontan oder geplant durchgeflhrt.

Weitere Grinde fur bestimmte Verhaltensweisen beim Einkaufen sind
im Erndhrungsverhalten und der vom Konsumenten vermuteten Pro-
duktqualitdt und Produktsicherheit zu finden (Max Rubner-Institut,
Bundesforschungsinstitut fir Erndhrung und Lebensmittel 2008, S.
116ff). Die Konsumenten muissen die Such-, Erfahrungs- und Vertrau-
enseigenschaften der Produkte, die in den unterschiedlichen Einkaufs-
orten angeboten werden, gegeneinander abwégen. In der nationalen
Verzehrstudie Il wird eine Verbindung zwischen dem individuellen Ein-
kaufsverhalten und den folgenden Griinden in den Befragungsergeb-
nissen mit abnehmender Nennung nachgewiesen: Geschmack, Fri-
sche, Mindesthaltbarkeitsdatum, Gesundheit, Saisonalitat, artgerechte
Tierhaltung, keine gentechnisch verédnderten Lebensmittel, wenige Zu-

satzstoffe und ein niedriger Preis (ebenda S. 118).

5 Das Involvement von Konsumenten kann durch viele Faktoren beeinflusst
werden (vgl. Drescher et al 2014).
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Zudem gibt die Befragung der nationalen Verzehrstudie || Aufschluss
Uber die Zustandigkeit des Lebensmitteleinkaufs. In Familien sind
Uberwiegend die Frauen fir den Lebensmitteleinkauf verantwortlich
(Max Rubner-Institut, Bundesforschungsinstitut fir Erndhrung und Le-
bensmittel 2008, S. 116). Daher kann vermutet werden, dass auch die
Wahl der Handelskette haupts&chlich von Frauen getroffen wird.

Auf ein weiteres wichtiges Phdnomen beim Einkaufsverhalten von Kon-
sumenten weisen KuB3 und Tomczak (2000, S. 114) hin: Variety See-
king. Unter diesem Begriff wird das Bedurfnis nach Abwechslung ver-
standen, z. B. hinsichtlich Geschmack oder Einkaufserlebnis (vgl. u. a.
Yim, Kannan, 1999 oder Drescher et al 2008).

Die in den vorherigen Abschnitten vorgestellten Kriterien zur Unter-
scheidung des Kauferverhaltens werden in der Wissenschaft haufig als
Ausgangsbasis fur die Bildung von Kéufergruppen verwendet. Bei-
spielsweise unterscheiden die Autoren Lith und Spiller (2004, S. 7) fol-
gende Gruppen im Bereich der Konsumenten von Lebensmittelspezia-
litdten: Schndppchenjager, Fleischfan, Gleichgultige, Kochfan, Bewusst
und kritisch, Marken- und Industrial Food. Andere Schichtungen beru-
hen auf einem Food related Lifestyle-Ansatz (Grunert et al 2001). Je-
doch fihrt die Schichtung und Clusterung von Kaufergruppen immer
zu einer Verdichtung der Daten und somit zwangslaufig zu einem ge-

wissen Informationsverlust.
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3.2 Geschaftsloyalitat der Konsumenten

Untersuchungen zur Geschéftsloyalitdt von Konsumenten stehen be-
reits seit langem im Blickpunkt allgemeiner 6konomischer und im Be-
sonderen marketingspezifischer Diskussionen.

Hinsichtlich einer genauen Begriffsdefinition wird oft auf einen Erkléa-
rungsansatz von Dick und Basu (1994) verwiesen. Die beiden Autoren
unterscheiden verschiedene Loyalitatsformen. Sie arbeiten zwei Di-
mensionen heraus, um loyales Verhalten erklaren zu kénnen: Es han-
delt sich dabei zum einen um das Einkaufsverhalten und zum anderen
um die Einstellung des Konsumenten. Im Englischen wird von ,attitudi-
nal and behavioural loyalty* gesprochen (Bennett, Bove 2002). Sofern
beide Dimensionen positiv sind, gehen Dick und Basu von echter Loya-
litdt aus. Dies ist z. B. der Fall, wenn in einem Geschéaft haufig einge-
kauft wird, ein hoher Anteil der Ausgaben dort getétigt wird und der
Kunde gleichzeitig auch eine emotional-positive Einstellung zur Ge-
schaftsstatte hat.

Weitere Formen von Loyalitat in diesem Modell sind falsche, ruhende
und keine Loyalitat. Von falscher Loyalitat wird gesprochen, wenn die
Einkaufshaufigkeit hoch ist, aber eine eher geringe bzw. negative Ein-
stellung des Konsumenten zur Geschéftsstatte gemessen werden
kann. Die Loyalitadt ruht, wenn die Einstellung hoch bzw. positiv ist,
aber die Einkaufshaufigkeit gering ist. Fir Handler ist diese Gruppe von
besonderem Interesse und zusatzlicher Umsatz kann generiert werden,
wenn es gelingt, die Einkaufshaufigkeit dieser Gruppe in der eigenen
Kette wieder zu erhéhen. Im Fall nicht vorhandener / keiner Loyalitat ist
sowohl die Einstellung als auch die Einkaufshaufigkeit des Konsumen-
ten zur Geschéaftsstatte gering. Die Wahrscheinlichkeit mit dieser
Gruppe neue Umsatze zu erzielen, ist gering.

Garland und Gendall (2004) kdénnen nur einen geringen Zusammen-
hang zwischen der Loyalitdt von Kunden und der Einkaufshaufigkeit bei
einer empirischen Uberpriifung der Theorie von Dick und Basu erken-

nen. Sie schlagen vor, anstelle der Einkaufshaufigkeit die Ausgabenho-
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he als Kriterium zu verwenden. AuBerdem konnten sie in ihrer Studie
beobachten, dass unter bestimmten Umstanden die relative Einstellung
im Vergleich zu anderen Alternativen besser als die von Dick und Basu
verwendete absolute Einstellung ist. Auch wenn diese Kritik und An-
merkung durchaus berechtigt ist, wird das generelle Vorgehen von
Dick und Basu nicht in Frage gestellt und gilt als wichtiger Beitrag in
der Erforschung von loyalem Einkaufsverhalten.

In dieser Arbeit wird das Loyalitatsverhalten gegeniuber Handelsketten
mit Hilfe von Paneldaten zum Einkaufsverhalten ermittelt. Die Kunden-
loyalitat ist in dieser Arbeit im Hinblick auf die Loyalitat gegeniber einer
Handelskette relevant. Eine andere BezugsgrdoBe der Loyalitat kdnnte

die Marke eines Produkts in der Handelskette sein.

Tabelle 5: Formen der Loyalitat nach Dick und Basu

Einkaufshaufigkeit

hoch gering
[
2
3 =
£ o echte Loyalitat ruhende Loyalitat
2
g
" -t
28
22 | o
23 £
28 E,, falsche Loyalitat keine Loyalitat
C =
= 3
w N

Eigene Darstellung nach Dick und Basu 1994.

In der Literatur findet man zahlreiche weitere Untersuchungen zur Ge-
schaftsstattenloyalitdt. Grundsatzlich werden drei wesentliche Erkla-
rungsansatze zur Geschéaftsstattenwahl unterschieden. So sehen
Charlton und Ehrenberg (1973) Geschéftsstattenloyalitat nicht als posi-
tives Merkmal eines Haushalts. Stattdessen wird Loyalitdt negativ
wahrgenommen und mit limitierten Ressourcen in Verbindung ge-

bracht. Deswegen sind loyale Konsumenten gezwungen, tberwiegend
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nur eine Geschéftsstatte aufzusuchen, z. B. weil es keine geeigneten
Alternativen gibt, nicht ausreichend Zeit zur Suche von Alternativen
vorhanden ist oder weil es keine Transportmoglichkeiten beispielswei-
se in Form eines Autos gibt (Tate, 1961). Ein zweiter Ansatz ist eben-
falls negativ. Nach Carman (1970) kann eine loyale Geschéftsstatten-
wahl auf ein geringes Involvement zurtickzufihren sein. Demzufolge
messen loyale Kaufer Werbung und Einkaufen allgemein wenig Bedeu-
tung zu. Geschéftsstattenwahl entsteht also aufgrund eines Gewohn-
heitsverhaltens. Wrigley und Dunn (1984) verfolgen einen dritten An-
satz. Sie weisen nach, dass die wachsende Verkaufsflaiche pro Ge-
schaft zu einem veranderten Einkaufsverhalten gefuhrt hat. Es wird ge-
zeigt, dass ein vergroBertes Produktangebot in den betreffenden Ge-
schéaften zu héherer Geschéftsstattenloyalitédt und einer insgesamt sin-
kenden Einkaufshaufigkeit fuhrt. Gleichzeitig steigt gemaB diesem Er-
klarungsansatz der Einkaufsumfang.

Eine loyale Kundschaft zu haben, ist vor allem interessant flr die Ein-
zelhandler, weil loyale Konsumenten im Vergleich zu der Gbrigen Kund-
schaft weniger elastisch auf Marketingaktivitdten anderer Geschéfte
reagieren (Gierl 1995). Im Rahmen der so genannten Loyalitatskette
wird im Laufe der Zeit aus dem zufriedenen ein loyaler Kunde, der z. B.
weniger oft auf Sonderangebote der Konkurrenz mit Geschéaftswech-
seln reagiert (Oliver 2010).

Den verschiedenen Definitionen, Ursachen und Auswirkungen der Ge-
schéftsstattenloyalitdt entsprechend, haben vorangegangene Studien
das Phanomen mit unterschiedlichem Fokus und Methodik beleuchtet.
In Vorbereitung auf die spéter vorgestellten eigenen Untersuchungen
wird der nun folgende Uberblick liber wesentliche empirische Untersu-
chungen nach Art der Operationalisierung des Untersuchungsgegen-
standes Geschéftsstattenloyalitat gegliedert. Dabei handelt es sich um
(@) den Ausgabenanteil in der Hauptgeschéaftsstatte, (b) wiederholende
Einkaufe, (c) die Anzahl der aufgesuchten Handelsketten, sowie (d) die

Anzahl oder Haufigkeit der Handelskettenwechsel. Die unterschiedli-
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chen LoyalitatsmaBe wurden von Enis und Paul (1970) und Burford et

al (1971) in einen Composite Index zusammengefasst. Die Datengrund-

lage der im Folgenden diskutierten Studien sind entweder Daten aus

Verbraucherbefragungen, Panel einzelner oder mehrerer Handelsunter-

nehmen, Kundenloyalitdtsprogramme oder Einkaufspanel.

Der Ausgabenanteil in der Haupteinkaufsstatte wird am haufig als Lo-

yalitdtsmaB verwendet (siehe Tabelle 6). Die Studien werden in der

Reihenfolge der Tabelle vorgestellt.

Tabelle 6: Studien mit dem Untersuchungsgegenstand Ausgabenantei-

le in der Haupteinkaufsstatte

Untersu- Anzahl der | Zeitraum / gitrc?:e
Erstautor chungs- Methode Daten N Einkaufe Jahr Loyal-
gegenstand ty (%)
. Ausgabenanteil Chicago Tribune
ggrgql)ngham d. Hauptein- Eg;fm%di?%\/g: consumer panel 50 2.600 1956 48,6
kaufsstétte gstragen | ysa)
. A: 356 | A:4.297
Rao (1969) QUZ%ibfgiirjte” Beantwortung von | Chicago Tribune 1960 - 1962
) P Forschungsfragen | diary panel (USA) B:777| B:10.423
kaufsstatte
C:387| C:22.888
. Ausgabenanteil
Enis, Paul | Hauptein- | Loyalitétsindex Foodtown Panel 108 n/a| 10Wochen| g5 o
(1970) N (USA) Periode
kaufsstatte
Ausgabenanteil
Burfordetal | 4"\ i- iptein- | Loyalitatsindex | -00dtown Panel 108 n/a| 10 Wochen| g
(1971) . (USA) Periode
kaufsstatte
. o . 821
East et al Ausgabenanteil Zweistufige schriftli- (UK)
d. Hauptein- CHAID Analyse che Befragung in ) n/a 1994 75
(1997) . 767
kaufsstatte den USA und UK (USA)
Rousey, Ausgabenanteil | Push und Pull 200
Morganosky | d. Hauptein- Faktoren bei Han- | Telefoninterview (USA) n/a n/a n/a
(1996) kaufsstatte delsformaten
Macintosh Ausgabenanteil 308
Lockshin d. Hauptein- Sﬁtj:ti:gfgell agz?;liif;agung k\c/)\;eslz: n/a n/a n/a
(1997) kaufsstatte 9 i
. Ausgabenanteil | Bivariate, logisti- .
X:ﬁglgrsg;) d. Hauptein- sche Regression Eﬁgne Befragung 248 n/a n/a n/a
kaufsstatte und Faktoranalyse
Ausgabenanteil .
Gendall et al d. Hauptein- Lineare Regression Eigene Befragung 1.214 n/a 1998 | 65,36
(2000) .. (Neuseeland)
kaufsstatte

Quelle: Eigene Recherche in diversen Quellen, n/a = keine Angabe.
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Ross M. Cunningham hat 1961 den Artikel ,Customer Loyalty to Store
and Brand® verdéffentlicht. Um Loyalitdt zu messen, setzt er die Ausga-
ben eines Haushalts in einem Lebensmittelgeschéft in Relation zu den
gesamten Ausgaben, die flir Lebensmittel aufgewendet werden. Die
Studie geht von der Annahme aus, dass die Konsumenten gegenlber
dem Lebensmittelgeschaft am loyalsten sind, in dem sie die hoéchsten
Ausgaben tétigen. Als Datengrundlage wird eine Befragung von 700 im
GroBraum Chicago lebenden Haushalten der Tageszeitung Chicago
Tribune verwendet. Von diesen 700 Haushalten sind 50 Familien aus-
gewahlt worden und deren Einkaufsverhalten wurde im gesamten Jahr
1956 mit Hilfe eines Einkaufkalenders festgehalten. Ein wesentliches
Ergebnis von Cunningham ist, dass 48,6 % der Ausgaben in der
Haupteinkaufsstatte (first store, mit den héchsten Ausgaben) getétigt
wurden. Auf den second store entfielen 20,9 % und 9,9 % der Ausga-
ben auf den third store. Weiterhin konnte nachgewiesen werden, dass
Handelsketten eine im Durchschnitt héhere Loyalitat als einzelne Ge-
schéafte aufweisen. Zudem schlieBt der Autor aus den erhobenen Da-
ten, dass die Geschaftsloyalitdt nur schwach an die Markenloyalitat
gekoppelt ist. Auch wenn bei dieser Untersuchung nur eine einfache
Methode angewendet wird, sind die Ergebnisse dennoch sehr auf-

schlussreich. In der Literatur wird haufig auf diesen Artikel verwiesen.

Im Jahr 1969 hat T. R. Rao den Artikel ,Consumer’s Purchase Decision
Process: Stochastic Models® im Journal of Marketing Research ver-
fasst. Rao wahlt einen Ansatz, der auf einem stochastischen Bernoulli-
Modell und Markov-Modell basiert. Da das Einkaufverhalten nicht voll-
standig zufallig sei, wirden Kaufentscheidungen und die Auswahl der
zuvor besuchten Geschéftsstatten in die zuklnftigen Kaufentscheidun-
gen mit einflieBen. Geschéatzt wird das statistische Modell mit einem
drei Jahre umfassenden Paneldatensatz des Chicago Tribune.

In der Untersuchung wird nachgewiesen, dass sich ab dem Zeitpunkt

eines Geschéftsstattenwechsels die Kaufhaufigkeiten und Mengenent-
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scheidungen eines Haushalts dndern. AuBerdem beglnstigt ein Ge-
schéaftsstattenwechsel den gleichzeitigen Markenwechsel.

Rao bezieht sich auf Cunninghams Analyse, verwendet die gleiche Da-
tenquelle und bringt eine weiterentwickelte Methodik zur Anwendung.
Dadurch gelingt es ihm, tiefgreifendere Erkenntnisse zum Einkaufsver-

halten als Cunningham zu gewinnen.

In ihrem Artikel ,Store Loyalty as a Basis for Market Segmentation® tei-
len die Autoren Enis und Paul (1970) den LEH-Markt in einer US-
amerikanischen Kleinstadt mit Hilfe eines GeschéftsloyalitdtsmaBes
und eines MarkenloyalitdtsmaBes in verschiedene Segmente. Ein Pa-
neldatensatz aus dem Jahr 1965 mit 108 Familien diente als Daten-
grundlage. Die Autoren bilden die Gruppen ,Very Loyal“, ,Loyal“,
sDisloyal* und ,Very Disloyal“. Ein Haushalt wird als loyal klassifiziert,
wenn er mehr als der Durchschnitt in seiner Hauptgeschéftsstatte aus-
gibt. Es zeigt sich, dass die Geschéafte den Markt dominieren, die be-
sonders viele loyale Kunden zum Einkauf bewegen kénnen. Die Bedeu-
tung einer loyalitdtsbasierten Marketingstrategie wird hervorgehoben.
Die Ausfuhrungen von Enis und Paul sind vielfach zitiert und als Basis
weiterer Untersuchungen verwendet worden. Es handelt sich um einen

richtungsweisenden Artikel.

Burford et al (1971) bauen auf dem im vorherigen Abschnitt
vorgestellten Geschéafts- und MarkenloyalitdtsmaB auf. Zusammen mit
den Autoren Enis und Paul wird die vorgestellte Segmentierung um die
Messung des loyalen Verhaltens durch drei Dimensionen erweitert:

1. Das erste MaB ist der prozentuale Anteil einer Geschaftsstatte oder
einer Handelsmarke im Vergleich zum gesamten Haushaltsbudget, das

sogenannte budget ratio b;.
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2. Das zweite MaB ist die Haufigkeit mit der die Geschéaftsstatte oder
Handelsmarke gewechselt werden, das sogenannte switching ratio s;.°
3. Das dritte MaB ist die Anzahl der genutzten Alternativen, z. B. die
Geschaftsstéatten, das patronage ratio.’

Diese drei MaBe flieBen in einen Loyalitatsindex ein, der als Enis-Paul-
Index bezeichnet wird. Der Indexwert 100 des Enis-Paul-Index zeigt
perfekt ausgepragte Loyalitat bei der ausschlieBlichen Wahl nur einer
Handelskette. Im Fall eines Indexwert 0 wird jede Gelegenheit zum

Wechsel ergriffen.

East et al (1997) untersuchen die Geschéftsloyalitat in GroBbritannien
und den USA. Als Datengrundlage werden zwei Befragungen aus dem
Jahr 1994 verwendet und miteinander verglichen. Ausgewertet werden
konnten 821 Antworten in GroBbritannien und 767 Antworten in den
USA.

In den Daten zeigt sich folgendes Einkaufsverhalten: Grundsatzlich ist
das loyale Verhalten beim Einkaufen in beiden Landern &hnlich. In der
Haupteinkaufsstatte werden in beiden Landern in etwa 75 % aller Aus-
gaben getétigt. In GroBbritannien und den USA gehérten Ein-
Personen-Haushalte, Rentner, Personen alter als 65 Jahre zu der
Gruppe mit geringer Loyalitat.

Eher loyal waren Haushalte in GroBbritannien und den USA mit schul-
pflichtigen Kindern und die Gruppe der 25- bis 44-Jahrigen. Erstaunli-
cherweise steigerte sich die Loyalitdt, wenn mit dem Auto eingekauft
wurde. Das Gegenteil kdnnte eigentlich vermutet werden, da mit einem

Auto tendenziell mehr Geschéfte erreichbar sind. Es wird mit einem

® Es ergibt sich aus der Anzahl der Moglichkeiten, die Einkaufsstatten zu
Wechseln plus eins minus der Anzahl der erfolgten Wechsel geteilt durch die
Anzahl der Beobachtungsperioden.

" Es ist die Anzahl der verfligbaren Geschéftsstatten plus eins minus die An-
zahl der besuchten Geschaftsstatten geteilt durch die Anzahl der besuchten
Geschéftsstéatten.
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Modell geschéatzt, dass die loyalen Kunden 70 % mehr in einem Ge-
schaft ausgeben als nicht-loyale Kunden.

Kunden von Geschéften auBerhalb der Stadt waren eher loyal zu die-
sen Geschéaften. AuBerdem wurde u. a. beobachtet, dass eine héhere
Markenloyalitdt mit einer héheren Geschéftsloyalitat verbunden gewe-

sen ist.

Rousey und Morganosky (1996) betrachten die Handelsformate des
Einzelhandels. Als Datenbasis wird eine Telefonumfrage mit Teilneh-
mern in den USA verwendet. Hieraus leiten die Autoren verschiedene
Push- und Pullfaktoren fur die einzelnen Handelsformate ab. Eine hohe
Bereitschaft der Konsumenten das Handelsformat zu wechseln und
somit fur Verdnderungen in der Einzelhandelslandschaft zu sorgen,
kann in der Studie nachgewiesen werden. Weiterhin wird geschlussfol-
gert, dass die Formate in Zukunft besonders erfolgreich sein werden,
die die Bedurfnisse und Winsche des Konsumenten in den Mittelpunkt

ihrer Marketingstrategie stellen.

Die Autoren Gerrad Macintosh und Lawrence S. Lockshin (1997) stellen
eine Verbindung zwischen der Geschéftsloyalitat und persoénlichen Be-
ziehungen her. Damit ist vor allem der persodnliche Kontakt von Kon-
sumenten zu Verkaufern, aber auch die nicht-persénliche Beziehung
von Konsumenten mit einem Geschéft gemeint. Es gelingt den Autoren
der Studie, vielfaltige Beziehungen zwischen dem Vertrauen zu Verkau-
fern, Vertrauen in ein Geschéaft und die Neigung erneut in dem besuch-
ten Geschaft einzukaufen, nachzuweisen. Als Datengrundlage dient
eine Befragung von 308 Weinkonsumenten in Australien. Ein positiver
Wirkungszusammenhang zwischen positiver personlicher Beziehung
und dem Einkaufsverhalten wird mit Hilfe eines Strukturgleichungsmo-

dells herausgearbeitet.

Das loyale und nicht-loyale Einkaufsverhalten untersuchen die Wissen-
schaftler Peter J. McGoldrick und Elisabeth Andre (1997) in ihrem Arti-
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kel ,Consumer Misbehaviour: Promiscuity or Loyalty in Grocery Shop-
ping‘ aus dem Jahr 1997. Als Datengrundlage wird eine Befragung mit
248 Teilnehmern in LEH-Handelsketten in GroBbritannien verwendet.
Loyal sind in dieser Studie vor allem Haushalte mit den folgenden Ei-
genschaften: Haushalte mittleren Alters, verheiratet, hoherer sozialer
Status, héheres Einkommen, Eigentiimer eines Autos, Einkauf mit dem
Auto, gréBere Familien und in der Nédhe eines Lebensmittelgeschéfts
lebend. Mit diesen Ergebnissen kann die Theorie von Enis und Paul
(1970) nicht bestatigt werden, dass Loyalitat ein Phdnomen armerer
Haushalte ist. Vielmehr wird das Gegenteil herausgefunden: Reichere
Haushalte neigen eher zu loyalem Einkaufsverhalten. Weiterhin sind die
Autoren der Meinung, dass die Auswirkungen des Preises auf das loya-

le Einkaufsverhalten nicht Uberschéatzt werden sollten.

Gendall et al (2000) untersuchen die Loyalitdt zur Haupteinkaufsstétte
in Neuseeland. Datengrundlage sind zwei postalische Befragungen aus
den Jahren 1998 und 1999 mit insgesamt 1214 gultigen Antworten. In
dieser Untersuchung zeigt sich eine besonders hohe Loyalitat zur
Haupteinkaufsstatte der neuseeldndischen Konsumenten. Deutlich
Uber 60 % der Haushalte geben mehr als 81 % ihrer
Lebensmittelausgaben in der Haupteinkaufsstatte aus und werden in
der Studie als loyal klassifiziert. Das ist ein sehr hoher Wert im
Vergleich aller vorgestellten Untersuchungsergebnisse. Die Autoren
stellen zwei Thesen auf, um dieses Verhalten zu begrinden:

1. Neuseelédnder seien loyaler, da eine starkere emotionale Bindung zur
Haupteinkaufsstatte und dem Verkaufspersonal besteht.

2. Die Auswahl an Geschéften sei in Neuseeland limitiert und fiihre so
erzwungenermafen zu groBerer Loyalitat.

Aus der Daten der Befragung kénnen die Autoren nur fir die erste
These einen Nachweis erbringen, aber nicht fir die 2. These. Unklar
bleibt, ob die Vertrautheit zur Haupteinkaufsstatte der Grund oder die

Konsequenz des Einkaufverhaltens ist.
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Tabelle 7: Studien mit dem Untersuchungsgegenstand wiederholende

Einkaufe
An-
zahl | Zeit-
:E(:rstau Ugrtlzzztrxlghungsge- Methode Daten N der raum
9 Ein- |/ Jahr
k&ufe
Wiederholende Loyalitatspro-
Sharp, Einkaufe in der gramm 'Fly
Sharp . .. Dirichlet Modell . 745 1994
Haupteinkaufsstat- Buys' (Austra-
(1997) .
te lien)
Siv-
gi?s’ Wiederholende
Einkaufe in der Strukturglei- Telefon-
ker- . .. . . 542
Pre- Haupteinkaufsstat- | chungsmodell interview
. te
witt
(2000)
. 2-3
Fla- Wiederholende mal
vian et | Einkaufe in der Faktoranalyse und | Interview .
. .. . 305 | die
al Haupteinkaufsstét- [ Anova (Spanien) W
o_
(2001) |te
che
Ar- Wiederholende Eagr?ilsilagr? éﬁn?
rondo | Eink&ufe in der Strukturglei- P 1.3, .
. . LEH- kaufe
et al Haupteinkaufsstat- | chungsmodell 41
Unterneh- pro
(2001) |te
mens Jahr

Quelle: Eigene Recherche.

In der Tabelle 7 sind die Studien mit dem Untersuchungsgegenstand
der wiederholenden Einkdufe aufgelistet. Diese werden auf den
folgenden Seiten beschrieben.

Die Autoren Byron Sharp und Anne Sharp (1997) von der University of
South Australia untersuchen in ihrem Artikel ‘Loyalty programs and
their impact on repeat-purchase loyalty patterns’ den Einfluss von
Loyalitatsbindungsprogrammen auf das Einkaufsverhalten. Mit Hilfe

eines Dirichlet-Modells® werden in einer empirischen Untersuchung

8 Dirichlet-Modelle basieren auf multivariaten Wahrscheinlichkeitsverteilungen
und gehdren zu der Gruppe der stochastischen Paneldatenmodelle. Z. B.
Wrigley und Dunn (1984) verwenden ein solches Modell zur Erklarung stadti-
schen Einkaufverhaltens.
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Veranderungen bei den Wiederholungseinkdufen gepruft. Die Erfolgs-
und Misserfolgsfaktoren werden am Beispiel des australischen
Loyalitatsprogramms ,Fly Buys* aufgezeigt. Dieses Loyalitdtsprogramm
ist das groBte Programm in Australien und auf die involvierten
Einzelhdndler entfallen mehr als 20 % aller Einzelhandelsausgaben. Als
Datengrundlage dient ein reprasentatives Sample mit 745 Haushalten
der Metropolregion Adelaide. Insgesamt kann jedoch nur ein eher
geringer  direkter Effekt auf die Wahrscheinlichkeit von
Wiederholungseinkdufen durch Loyalitatsbindungsprogramme

nachgewiesen werden.

Die beiden Autoren Sivadas und Barker-Prewitt (2000) untersuchen das
Zusammenspiel von Service, Kundenzufriedenheit und
Geschéftsloyalitat. Als Datenbasis wird eine telefonische Befragung mit
542 Teilnehmern verwendet. Von diesen 542 Teilnehmern aus den USA
waren ca. 60 % weiblich, durchschnittlich 42 Jahre alt und der
Medianwert des Haushaltseinkommens lag bei 38.000 $. Methodisch
wird zur Untersuchung der Daten ein Strukturgleichungsmodell
verwendet und eine Verbindung zwischen der Servicequalitat,
Kundenzufriedenheit und Geschaftsloyalitdit  erforscht. Die
Studienergebnisse deuten auf einen Zusammenhang zwischen Service
und Kundenzufriedenheit hin. Die Kundenzufriedenheit wirkt sich
jedoch nicht direkt auf die Geschéaftsloyalitat aus, aber sie erhéht die
Wahrscheinlichkeit von einer positiven relativen Einstellung,
Wiederholungskdufen und von Weiterempfehlungen. Die Autoren
bestatigen mit ihren Ergebnissen den Erkldrungsansatz von Dick und

Basu.

Die Loyalitdt spanischer Konsumenten in den 1990er Jahren zu
Lebensmittelgeschaften steht bei Flavian et al (2001) im Fokus der
Untersuchung. Es wird erforscht, welche Konsumenteneigenschaften

zu loyalem Einkaufsverhalten fihren und wie sich diese im Laufe der
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Zeit veréndert haben. Dazu wird u. a. das Involvement und die flr den
Einkauf zur Verflgung stehende Zeit mitbertcksichtigt. AuBerdem
werden die Besonderheiten des spanischen Marktes im Vergleich zu
den angelséachsichen Landern beschrieben. Die Ergebnisse von Flavian
et al (2001) zeigen einen geringen Einfluss des Involvements und einen
hohen Einfluss der verfugbaren Zeit. Die Autoren weisen auf folgenden
Zusammenhang hin: Je mehr Zeit die Haushalte fur den
Lebensmitteleinkauf verwenden kénnen, desto geringer fallt das loyale
Einkaufsverhalten aus. Und gleichzeitig gilt auch der Umkehrschluss:
Je weniger Zeit verfugbar ist, z. B. bei Frauen die einer Arbeit
auBerhalb der eigenen Wohnung nachgehen, desto loyaler ist das
Einkaufsverhalten. Datengrundlage der Studie ist ein Interview von 305
spanischen Konsumenten. Methodisch wird eine Faktoranalyse und

eine Anova angewandt.

Ebenfalls das Einkaufsverhalten im spanischen LEH untersuchen
Arrondo et al (2001). Das loyale Konsumentenverhalten wird mit Hilfe
eines Strukturgleichungsmodells analysiert. Das Modell wird an einem
Panel eines flhrenden spanischen Lebensmitteleinzelhdndlers mit
1.341 Haushalten angewendet. Die Haushalte tatigen durchschnittlich
44,5 Einkdufe pro Jahr bei dieser Handelskette. Folgende Hypothesen
werden durch die empirischen Ergebnisse verifiziert: 1. Loyalitat basiert
auf Kundenzufriedenheit und anderen kognitiven Bezugselementen,
wie z. B. positiv wahrgenommenem Service. 2. Guter Service wirkt sich
positiv auf das loyale Einkaufsverhalten aus, indem die Ausgaben in
der Geschéftsstatte zunehmen und die Einkaufshaufigkeit steigt. 3. Die
Kundenbindung mit Hilfe von Bonusprogrammkarten wirkt sich auf die

Kundenzufriedenheit und die Loyalitat aus.
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Tabelle 8: Studien mit dem Untersuchungsgegenstand Patronage Ra-

tio
An- An-
teil :\e?l- teil
Erstau | Untersuchungsge- Zeit- | Firs Se- Thir
Methode Daten N raum [t d
tor genstand cond
/ Jahr | Sto Sto
re Store re
0,
@) || o)
Prozentua-
Anzahl der aufge- le Auftei-| National
Tate suchten Handels- lung auf die Consu- 300 1959-| 70, 202| 95
(1961) ketten aufgesuch-| mer Pa- 1960 3
ten Han- | nel (USA)
delsketten
East| Anzahl der aufge- Kor:;erllajlr?(; Scﬂéngg:
etal| suchten Handels- Segmenta-| fragung 199] 1993| 65| n/af| n/a
(1995) ketten tion (UK)
Schriftli-
IMar— Anzahl der aufge- Faktoren-| che Be-| 1.3 2001
janen | suchten Handels- analvse | fraqun 70 und n/a
(2005) ketten y 9 (F% 2003
Luc?i- Anzahl der aufge- Poisson Tele-
*| suchten Handels-| regression | fonsurvey | 995 n/a n/a
Latusi ketten model (Im)
(2012)

Quelle: Eigene Recherche.

Die Studien mit dem Untersuchungsgegenstand Patronage Ratio

werden in der Tabelle 8 aufgeflhrt.

Bereits aus dem Jahr 1961 stammt der Artikel “The Supermarket Battle
for Store Loyalty’ von R. S. Tate (1961). Der Autor des Artikels
konstatiert eine im Zeitverlauf zurlGckgehende Loyalitdt der
Konsumenten. Die Anzahl der Haushalte, die innerhalb eines Jahres (in
diesem Fall von Februar 1959 bis Januar 1960) in nur einem Geschaft
ihre Lebensmitteleinkdufe tatigen, liegt damals bei nur 10 %. Die
prozentuale Anzahl, die in maximal zwei Geschéften ihre Lebensmittel
einkaufen, liegt bei 26 % (inklusive der zuvor genannten 10 %). Diese
26 % der Haushalte stehen fir 21 % aller Lebensmittelausgaben. Wie
bei Enis und Paul wird die relative Ausgabenhéhe je Geschéftsstatte
betrachtet. Die Unterteilung in loyale und nicht-loyale Konsumenten
erfolgt mittels der Anzahl an Geschéften, die in einem Jahr aufgesucht
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wurden. Die Skala reicht von einem Geschéft bis mehr als sieben
Geschéaften. Datengrundlage ist das National Consumer Panel in den
USA. 300 Haushalte listen in diesem Panel ihre Lebensmitteleinkaufe
auf. Der Anteil des First Store am Gesamtbudget liegt bei 70,3 %. Der
Second Store kommt auf 20,2 % und die Ausgaben im Third store
summieren sich auf 9,5 %.

Ein wesentliches Ergebnis von Tate ist die Aufdeckung des folgenden
Zusammenhangs: Loyale Kunden gehdéren in dieser Untersuchung
einer niedrigeren soziobkonomischen Gruppe an und haben ein
niedrigeres Einkommen. Nicht-loyale Kunden gehdren einer hdheren
soziobkonomischen Gruppe an. D. h., Loyalitét ist in dieser Studie mit
limitierten finanziellen Md&glichkeiten verbunden. Jedoch ist es nicht
ganz eindeutig, ob das niedrige bzw. hohe Einkommen bzw. der
soziale Status der Grund flir die unterschiedliche Loyalitat ist oder ob
einfach eine unterschiedlich groBe Auswahl an Einkaufsstatten an den
Wohnorten dieser sozio6konomischen Gruppen verfigbar ist.

Auch wenn die Gruppe der loyalen Kunden laut Tate im Fokus der
Marketingaktivitdten stehen sollte, pladiert der Autor an die
Lebensmitteleinzelhdndler auch die Gruppe mit niedriger Loyalitat

anzusprechen und dort Marktanteile hinzuzugewinnen.

East et al (1995) flihren eine Umfrage als Postwurfsendung zum Thema
Geschéftsloyalitat durch. Es wird versucht, echte von der falschen Ge-
schaftsloyalitdt zu unterscheiden und mehr Gber die individuellen Hin-
tergrinde beim Einkauf zu erfahren. Es wird folgende Forschungsfrage
aufgestellt: Bedingt die Erreichbarkeit, die Markentreue oder die Ein-
kaufsroutine die Kundenloyalitdt? Von den 400 Haushalten in England
und Wales, die zwei Wochen vor Weihnachten des Jahres 1994 ange-
schrieben wurden, antworteten 199. Die Studie kommt zu folgendem
Ergebnis: Die Haushalte haben eine Uberwiegend neutrale Einstellung
zu ihrer Geschéftsstatte. Eine Verbindung zwischen niedrigem Ein-
kommen und niedriger Loyalitat sowie niedrigem Bildungsniveau und
niedriger Loyalitdt konnten nicht hergestellt werden. Das steht z. B. im
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Widerspruch mit Enis und Paul, die Loyalitat als Phdnomen einkom-
mensschwacher Haushalte und somit als erzwungene Loyalitdt anse-
hen. Besonders loyal sind — nach den Ergebnissen von East et al 1995
— Haushalte aus der Gruppe 25 bis 44 Jahre und Kunden groBer Ge-
schéfte auBerhalb der Stadt. Die Autoren schatzen, dass ein loyaler
Kunde 32% mehr Geld in einem Geschéft ausgibt als ein durchschnitt-

licher Kunde.

Marjanen et al (2005) untersuchen das Einkaufsverhalten und die Ge-
schéaftsstattenwahl in Finnland. Datengrundlage ist eine Befragung von
1.370 finnischen Konsumenten in den Jahren 2001 und 2003. Mit Hilfe
einer Faktorenanalyse werden aus 24 Statements sechs Choice-
orientation Dimensionen abgeleitet; z. B. car and family, accessibility
und price consciousness. Auf Grundlage dieser Dimensionen werden
verschiedene Kaufertypen herausgearbeitet. Ein Ergebnis der Studie ist
der Trend zu qualitatssuchenden Kaufertypen, die eine héhere Anzahl
an Geschéften aufsuchen als traditionelle Kaufer. Weiterhin prognosti-
zieren die Autoren Marktanteilsgewinne flir Shoppingcenter auf der

grinen Wiese.

Die Autorinnen Beatrice Luceri und Sabrina Latusi haben 2012 den
Artikel ,The importance of consumer characteristics and market struc-
ture variables in driving multiple store patronage‘ veroffentlicht. Ziel
ihrer Studie ist es, mehr Uber die Einkaufe von Konsumenten in mehre-
ren Geschéften herauszufinden. Hierzu wird ein Datensatz einer telefo-
nischen Befragung mit 995 verwertbaren Antworten herangezogen. In
einem Possion Regressionsmodell wird die Anzahl der aufgesuchten
Geschéfte als abhéngige Variable mit den Soziodemographika der
Konsumenten und den Merkmalen des Handels in Verbindung gesetzt.
Es zeigt sich, dass insbesondere die in einem Marktgebiet verfligbare
Anzahl an Geschéften das Aufsuchen mehrerer Einkaufsstatten be-

gunstigt.
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Tabelle 9: Studien mit dem Untersuchungsgegenstand Haufigkeit von

Handelskettenwechseln
Anzahl .
Untersuchungsgegen- der Zeit-
Erstautor gsgeg Methode Daten N . raum /
stand Ein-
" Jahr
kaufe
A.C.
Popkowski Nielsen
#?;fczyc’ Haufigkeit der Han- | Loyalitatsin- ga:‘ii"_ 1.43| 246.70| 1986-
delskettenwechsel dex .p 9 8 4 1988
mermans field
(1997) Missouri
(Us)
P random-
Rhee, Bell | Haufigkeit der Han- )
(2002) delskettenwechsel Si‘:‘ects pro- |n/a 548 | 88.945 n/a
Knox Panel aus
) Haufigkeit der Han- Loyalitatsin- |[und In- den
Denison . 728 n/a
(2000) delskettenwechsel dex terview 1990er
(UK) Jahren
GfK
.. S . . . house- 34
Gijsbrecht |Haufigkeit der Han- multinomial hold 906 n/a Wo-
(2008) delskettenwechsel logit model
panel chen
(NL)
Econometric Scanner
Richards Haufigkeit der Han- Mgdel of data wal 3.308 1998 -
delskettenwechsel Price Pro- (US) 1999
motion

Quelle: Eigene Recherche.

Einen flr die spéater vorgestellten eigenen Untersuchungen sehr inte-
ressanten Ansatz verfolgen die Autoren Popkowksi Leszczyc und Tim-
mermanns (1996) von der Universitat Alberta im kanadischen Edmon-
ton. In ihrem Artikel 'An unconditional competing risk hazard model of
consumer store-choice dynamics' untersuchen sie das Einkaufsverhal-
ten unter Berlcksichtigung der zeitlichen Dynamik. Die Autoren be-
ricksichtigen also explizit die Zeit zwischen den Wechseln der Ein-
kaufsstatte (store switching behavior). Finf Faktoren beeinflussen die
Geschéftsstattenwahl und deren Wechsel in dem Modell der Untersu-
chung:

1. Der Warenkorb des Haushalts bestimmt die Wahl der Einkaufsstat-

ten.
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2. Preissensitive Konsumenten suchen mehrere Geschéfte auf, um von
den niedrigsten Preisen zu profitieren.

3. Haushalte versuchen das Einkaufen mit anderen Daseinsgrundfunk-
tionen (z. B. Arbeiten) zu verbinden.

4. Convenience Shopping, um den kurzfristigen Bedarf zu decken.

5. Die Individuen im Haushalt kdnnen unterschiedliche Praferenzen ha-
ben.

Als Datengrundlage wird ein Scannerpanel von A.C. Nielsen verwen-
det, in dem 1.438 Konsumenten der Stadt Springfield in Missouri, USA,
Uber einen dreijdhrigen Zeitraum ihre Eink&ufe aufflUhren. Es werden
fill-in-trips“ (Convenience Shopping) und regulare Einkdufe voneinan-
der unterschieden. Ein fill-in-trip liegt vor, wenn weniger als 7,50 $
ausgegeben wurde und der letzte Einkauf weniger als vier Tage zu-
rickliegt. Das Gegenteil von fill-in-trips sind Versorgungseinkaufe, bei
denen viele Artikel eingekauft werden. Sowohl das repeat shopping
(Wiederholungseinkaufe) als auch das store switching behavior (Ge-
schaftsstattenwechsel) werden methodisch mit einem Probit-Modell
analysiert. Als abhangige Variable wird eine Binarzahl (gleiches Ge-
schéft besucht oder nicht 0 /1) verwendet. Zu den unabh&ngigen Vari-
ablen des Modells gehdren: Soziodemographika, Einkaufshaufigkeit,
Ausgaben pro Einkauf, die Unterscheidung in reguldre oder fill-in- Ein-
kdufe, vergangene Zeit seit letztem Einkauf und Wiederholungskaufe.
Es zeigt sich, dass ein Haushalt eher zur gleichen Geschéftsstatte zu-
ruckkehrt, wenn sowohl die Frau als auch der Mann berufstatig sind,
das Bildungsniveau héher ist, mehr ausgegeben wird und die Zeit zwi-
schen den Einkaufen gréBer ist. Durch die Ergebnisse zur Arbeits-
marktbeteiligung der Haushaltsmitglieder stitzen sie die These der
steigenden Loyalitat bei steigender Arbeitsbelastung (Popkowksi Les-

zczyc, Timmermanns 1996).

Mit dieser Studie gelingt es Popkowksi Leszczyc und Timmermanns,

das Versténdnis der Einkaufsstattenwahl zu erweitern. Die angewende-
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te Methode ist innovativ. Es soll hier schon einmal darauf hingewiesen
werden, dass sich spater mehrere Parallelen zu der vorliegenden Dis-

sertation ergeben.

Ein ahnliches Verfahren wie Popkowksi Leszczyc und Timmermanns
wendet auch die folgende Analyse an: Untersuchungsgegenstand der
Studie ,The inter-store mobility of supermarket shoppers‘ von Hongjai
Rhee und David R. Bell (2002) sind der Wechsel der Haupteinkaufsstat-
te und die Wechselwahrscheinlichkeit innerhalb einer bestimmten Peri-
ode. Die feste Bindung eines Konsumenten an eine Haupteinkaufsstat-
te wird in den Vordergrund gestellt, auch wenn vereinzelte Kaufe au-
Berhalb des main store zur Ergédnzung des Bestands vorgenommen
werden.

Der Sachverhalt wird anhand eines Kassenbondatensatzes bestehend
aus 548 Haushalten, die in einer 2-Jahresperiode von Juni 1991 bis
Juni 1993 in den USA insgesamt 88.945 Einkaufe in finf Supermarkten
unternommen haben, analysiert. Als unabhangige Variablen werden
soziodemographische Merkmale, die Entfernung zu den jeweiligen Su-
permarkten und Werbeaktivitdten der Supermérkte berlcksichtigt. Me-
thodisch werden die Zusammenhdnge mit einem Hazard-Modell in
Form eines random-effects probit ermittelt.

Die Ergebnisse lassen sich folgendermaBen zusammenfassen: Die
Uberwiegende Mehrheit (fast drei von vier Haushalten) verhalt sich loyal
gegenuber der Haupteinkaufsstatte und es kann insgesamt von einer
festen Kundenbindung gesprochen werden. Interessanterweise fihren
die Autoren die Loyalitdt weniger auf die rdumliche Entfernung zur
Handelskette zurlick, sondern weisen nach, dass eher die geschéfts-
spezifische Kenntnis des Sortiments, die Geschéaftsaufmachung und
der Preis Grinde fur die Anhanglichkeit der Konsumenten sind. Weiter-
hin fihren Sonderangebote meistens nicht zu einem Wechsel der

Haupteinkaufsstatte, sondern nur zum cherry-picking-Verhalten.
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Das néchste wichtige Ergebnis, auf das die Schatzungen des Modells
von Rhee und Bell hinweisen, ist die Formatloyalitat. Die Mehrzahl der
Wechsel findet innerhalb desselben Formats statt®, auch wenn Ketten
anderer Formate schneller erreicht hatten werden kénnen. Dabei unter-
scheiden die Autoren die beiden Formate EDLP und HiLo. Soziodemo-
graphische Merkmale Uben in diesem Modell nur einen geringen Ein-
fluss auf die Wechselwahrscheinlichkeit aus. Insgesamt wird ein hohes
Beharrungsvermégen der UK-Konsumenten in den 1990er Jahren
nachgewiesen. Entscheidern des Einzelhandels empfehlen die Autoren

vor allem die Priorisierung und Fokussierung auf spezielle Kundenziel-

gruppen.

Im Jahr 2000 haben die Autoren Simon D. Knox und Tim J. Denison
den Artikel ‘Store loyalty: its impact on retail revenue. An empirical
study of purchasing behaviour in the UK’ verdffentlicht. Knox und
Denison beziehen sich in ihrer Untersuchung auf den Enis-and-Paul-
Index'®. Die Store loyalty wird gemessen, indem die Kaufe in einem
Laden in Beziehung zu der Gesamtzahl aller Einkdufe gesetzt wird.
Ausgehend von diesen MaBen wird die Loyalitat fir einzelne Betriebs-
typen ausgerechnet und bewertet. Unterschieden werden die Betriebs-
typen Gasolene filling station companies, Grocery retailers, Home im-
provement stores, Mixed retail stores und Department stores.

Besonders unterstreichen die Autoren die Bedeutung der Hauptein-
kaufsstatte (first choice store). Als loyal klassifizierte Konsumenten ge-
ben mehr als doppelt so viel Geld in der Haupteinkaufsstétte als wech-
selwillige Kunden aus. Weiterhin zeigen die Ergebnisse der empiri-
schen Untersuchung fur verschiedene Branchen unterschiedliche Enis-

Paul-Indexwerte. Am loyalsten sind Kunden von Departement stores.

% In den spéateren Analysen wird eine andere Definition der Formate angewen-
det. Die geringe Anzahl (fiinf) an Geschaftsstatten ist bei Rhee und Bell si-
cherlich eine Schwachstelle.

19 Siehe weiter oben im Text: Enis und Paul (1970) und Burford et al (1971)

49



3 Handelskettenwahl im Lebensmitteleinzelhandel

Die geringste Loyalitdt wird bei Home improvement stores gemessen.
Der durchschnittliche Loyalitdtsindexwert liegt bei 60 %. Die beiden
Autoren beobachten im Vergleich zu friiheren Studien eine leicht sin-
kende Loyalitdt und fihren das auf eine héhere Mobilitat, einer gréBe-
ren Anzahl zur Auswahl stehenden Geschéaften und einer héheren An-
ziehungskraft der Geschafte zurtick.

Datengrundlage der Untersuchung sind Interviews zum Einkaufsverhal-

ten mit 750 Konsumenten aus GroBbritannien.

Wie bereits in Kapitel 2.2 angemerkt, kdnnen Sonderangebote ein pro-
bates Mittel sein, um Konsumenten zu Handelskettenwechseln zu be-
wegen. In dem Paper ,Sales by Multi-Product Retailers* von T. J.
Richards (2006) stehen Frischobst-Sonderangebote und deren Auswir-
kungen auf das Einkaufsverhalten im Vordergrund. Unterschieden wer-
den Geschéfte mit einer Everyday-Low-Preispolitik (EDLP) von Héand-
lern mit einer High-Price-Low-Price-Strategie (HiLo). Es wird nachge-
wiesen, dass die loyalen Kunden sich nicht unbedingt am niedrigsten
Preis orientieren, sondern solange in ihrer bevorzugten Geschéftsstatte
einkaufen, bis ihre maximale Zahlungsbereitschaft (reservation price/
Vorbehaltspreis) flr ein Produkt Uberschritten ist. Andererseits zeich-
nen sich nicht-loyale Kunden durch schwankende Nachfragemengen
aus. Beim Auftreten von Sonderangeboten erhdhen sie ihre Nachfra-
gemenge bzw. in Zeiten ohne Sonderangebote wird die Nachfrage re-
duziert. AuBerdem zeigt Richards aus Unternehmenssicht Méglichkei-
ten auf, wie trotz vieler Sonderangebote Gewinne gemacht werden
kénnen. Methodisch wird ein ,Econometric Model of Price Promotion®
vorgestellt, das die Wettbewerbsstrategien aus Unternehmenssicht

unter Berilicksichtigung des Konsumentenverhaltens aufzeigt.

In einer anderen Studie von Gijsbrecht al. aus dem Jahr 2008 wird ge-
zeigt, dass von Konsumenten auch unabhéngig von Sonderangeboten

systematisch die Geschafte gewechselt werden. Oft ist ein Muster
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beim multiple-store-shopping zu beobachten ist: Die Konsumenten
versuchen, die Fixkosten zu reduzieren und streben eine gréBere Pro-
duktauswahl an. Beim Aufsuchen mehrerer Geschéaftsstatten kann der
Konsument jedoch in einen ,total cost conflict“ zwischen Fix- und vari-

ablen Kosten geraten (Gijsbrecht et al 2008).

In den bislang vorgestellten Studien ist je nach Studie, Region und Zeit
eine groBe Bandbreite verschiedener Resultate und Erklarungszusam-
menhange zur Wahl der Geschéaftsstatte durch den Konsumenten auf-
gedeckt worden. Ein einheitliches Bild, warum Konsumenten bestimm-
te Handelsketten aufsuchen und andere Handelsketten ignorieren, ist
nicht zu erkennen. Das liegt an mehreren Griinden. Zum einen unter-
scheidet sich der Lebensmitteleinzelhandel je nach Land. Beispielswei-
se sind die Geschéfte des LEH in den USA sehr viel groBflachiger als in
anderen Landern (Morganosky, Cude 2000). Die Handelsstruktur in
Deutschland unterscheidet sich erheblich von den USA bzw. auch von
anderen europaischen Landern. Zum anderen entwickelt sich die Ge-
schéftsloyalitat gegentber Handelsketten im Laufe der Zeit weiter.

Auch wenn der Literaturiiberblick zeigt, dass die verschiedenen Stu-
dien eine groBe Bandbreite an unterschiedlichen Erklarungszusam-
menhangen aufweisen und je nach Zeit und Art unterschiedliche Wir-
kungsrichtungen identifizieren, lassen sich einige Schlisse auf das

Kundenverhalten ziehen.

e In Bezug auf Soziodemographika kénnen folgende Punkte fest-

gehalten werden:

Wahrend frihe, US amerikanische Studien zu dem Ergebnis kommen,
das Loyalitat gering ist (Cunnigham, 1961) und im Zeitverlauf abneh-
mend (Tate, 1961). Tate beobachtet geringe Loyalitat insbesondere bei
der niedrigen soziobkonomischen Gruppe.

Auch Knox und Denison (2000) zeigen sinkende Loyalitat durch stei-
gende Mobilitdt und Geschaftsauswahl (UK).
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Spatere Studien aus den USA und dem Vereinigten Kdnigreich zeigen

eher loyales Verhalten bei

Haushalten mit schulpflichtigen Kindern (East 1997)

in der Altersgruppe 25 — 44 Jahre (East 1997, Mc Goldrich 1997,
East 1995)

bei Haushalten mit einem Auto Auto (East 1997, Mc Goldrick
1997, East 1995)

bei verheirateten Paarhaushalten (Mc Goldrick 1997)

bei héherem sozialen Status (Mc Goldrich 97, Popkowsi Les-
zczyc und Timmermann 1996)

bei hdherem Einkommen (Mc Goldrick 1997)

Doppelverdienern (Popkowsi Leszczyc und Timmermann 1996)

In Bezug auf Convenience zeigt sich:

Bedurfnisorientierung (Rousey 1996, Arrondo et al 2001)
Customer Relationship Management (Macintosh 1997)
Kundenbindungsprogramme (Arrondo et al 2001, Sharp & Sharp
1997)

Kundenzufriedenheit (Sivadas 2000, Arrondo et al 2001)
Involvement (Flavian 2001)

verfigbare Zeit (Flavian 2001)

Geschaftsspezifische Sortimentskenntnisse (Rhee und Bell
2002)

In Bezug auf die Auswirkung von Lovalitat kann festgestellt wer-

den:

Hoéherer Einkaufsbon (Knox und Denison, 2000)

in Bezug auf Sonderangebote
Kein Wechsel bei Loyalen Kunden (Rhee und Bell, 2002)
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Von besonderem Interesse ist der Zusammenhang zwischen dem Kon-
sumentenverhalten und der rdumlichen Lage der Geschéftsstatten.

Dieser Aspekt soll im ndchsten Unterkapitel naher beleuchtet werden.
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3.3 Raumbezug des Konsumentenverhaltens

Die raumliche Interaktion von Konsumenten und Handel ist ein Aspekt
bei der Handelskettenwahl im LEH, in dessen Mittelpunkt die Distanz-
Uberwindung vom Wohnort des Konsumenten zur Handelskette steht.
Die Distanzuberwindung stellt hierbei flr die potenziellen Kunden ein
Hemmnis dar. Hingegen ist die Nahe zwischen Wohnort des Konsu-
menten und Handelskette ein Vorteil. Neben eher raumunabhangigen
Faktoren wie dem Preisniveau und der Servicequalitat spielt die raumli-
che Verteilung der Handelsketten, also die Standorte der Geschéfte,
eine wichtige Rolle bei der Auswahl der Handelskette durch den Kon-
sumenten. Aus Sicht der potenziellen Kaufer werden nahergelegene
Geschéfte bei sonst gleicher Ausstattung bevorzugt aufgesucht, ggf.
aufgrund einer gewissen Bequemlichkeit oder aufgrund von Zeit-
knappheit. Weiter entfernt gelegene Handelsketten werden hingegen
eher gemieden. Daher beeinflusst der Standort einer Handelskette zu

einem gewissen Grad die Handelskettenwahl des Konsumenten.

David L. Huff hat 1963 einen richtungsweisenden Artikel fur die Model-
lierung raumlichen Einkaufverhaltens in der Zeitschrift Land Economics
publiziert. In seinem Artikel ,A Probabilistic Analysis of Shopping Cen-
ter Trade Areas‘ wird mit Hilfe von einem Interaktionsmodell, welches
Distanzen und Attraktivitdten berlcksichtigt, eine Einkaufswahrschein-
lichkeit abgeleitet (Huff 1963).

Mit dem Ansatz von Huff kénnen Einzugsgebiete von Supermarkten
unter Berilicksichtigung von mehr als zwei konkurrierenden Standorten
berechnet werden (vgl. auch Huff 1964).

Das Huff-Modell stellt die Einkaufswahrscheinlichkeit eines Haushalts
mit Wohnort i bei der Handelskette j als Funktion von Distanz und At-

traktivitat der Handelskette dar. Es ist wie folgt spezifiziert:

p=—=>1 7 _
J m -y
j=14j * dyj
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Mit:

P = Einkaufswahrscheinlichkeit

i = Wohnort (Einschrankung: Aktionsradius der Haushalte wird nicht
berlcksichtigt)

j = Handelskette

m = Anzahl aller Handelsketten

A = Attraktivitat der Handelskette |

d;j = Distanz zwischen Wohnort i und Handelskette |

A = Distanzparameter

Die Idee von Huff besteht darin, die Einzelhandelsgravitation als Inter-
aktion der Konsumenten zwischen ihrem Wohnort /und einem Einzel-
handelsstandort ;j darzustellen. Mit zunehmender Entfernung sinkt die
Wahrscheinlichkeit eines Einkaufs durch den Konsumenten und ein
Einzelhandelsstandort verliert seine Anziehungskraft an eine andere

Handelskette.

Im Zusammenhang mit dem raumlichen Einkaufsverhalten haben die
spanischen Autoren Oscar Gonzalez-Benito und Libia Santos-Requejo
im Jahr 2002 das Huff-Modell weiterentwickelt. In dem Artikel ,A com-
parison of approaches to exploit budget allocation data in cross-
sectional maximum likelihood estimation of multi-attribute choice mo-
dels’ werden vier verschiedene Kalibrierungen einer Maximum Like-
lihood-Schatzung flr die Verteilung von Haushaltsbudgets und Markt-
anteilen auf Einkaufsstatten vorgestellt:

Kalibrierung A bertcksichtigt den Anteil an Konsumenten, der auf eine
Kette entfallt. Kalibrierung B bezieht sich auf den Anteil der Verkaufe
einer Kette. Kalibrierung C fokussiert auf den durchschnittlichen Anteil
des Haushaltsbudgets. Kalibrierung D beinhaltet die Verkaufe der be-
vorzugten Kette.

Insbesondere wird auf das rdumliche Einkaufsverhalten der Konsumen-

ten eingegangen. Die Likelihoodfunktion misst die Wahrscheinlichkeit
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eines Einkaufs in einer Geschéftsstatte in Abhdngigkeit zu Sensitivi-
tatsparametern. Diese werden als Entfernung der Kette zum Haushalt,
GroBe der Kette und Isolation zu den Wettbewerbern definiert.

Die Ergebnisse zeigen, dass mit zunehmender Entfernung die Ein-
kaufswahrscheinlichkeit sinkt. Mit zunehmender GeschéftsgréBe und
groBerer Isolation steigt jeweils die Einkaufswahrscheinlichkeit. Sowohl
Kundenloyalitat als auch selektives Einkaufsverhalten werden nachge-
wiesen. Die Autoren betonen, dass keiner der vier prasentierten Kalib-
rierungsanséatze den anderen grundsétzlichen Uberlegen ist und jeweils

im Kontext der Untersuchungsfrage zu sehen ist.

Auch an dem anschlieBenden Artikel ist Oscar Gonzéalez-Benito als Co-
Autor beteiligt: Gemeinsam mit Mercedes Martos-Partal (2009) wird in
dem Paper ,The effects of store brand loyalty on store loyalty: evidence
from the Spanish market* das Zusammenspiel zwischen Markenloyali-
tat und Geschéftsloyalitdt untersucht. Dieser Artikel behandelt zwar
nicht das raumliche Einkaufverhalten, soll an dieser Stelle aber nicht
unerwahnt bleiben.

Als ein zentrales Ergebnis dieser Studie wird das ambivalente Ein-
kaufsverhalten der spanischen Konsumenten aufgedeckt. Einerseits
kann ein positiver Effekt zwischen Markenloyalitdt und Geschéftsloyali-
tat vermutet werden, da sich Handelsketten mit ihrem Markenangebot
vom Wettbewerb abheben kénnen. Andererseits kann auch ein negati-
ver Zusammenhang von der Markenloyalitat auf die Geschéftsloyalitat
ausgehen, wenn exklusive, aber teure Marken zu einem Wechsel von
preissensitiven Kunden zur Konkurrenz fihren'!.

Im Gegensatz zu Cunningham (1961) ziehen Gonzalez-Benito und Mar-
tos-Partal (2009) den Schluss, dass es keinen belegbaren Zusammen-
hang zwischen Marken- und Geschéftsloyalitat gibt. Datengrundlage

ihrer Untersuchung ist ein Panel von A.C. Nielsen. Darin enthalten sind

" Denselben Zusammenhang weisen auch Bonfrer und Chintagunta (2004)
nach.
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Einkdufe von 1.557 Haushalten bei neun groBen spanischen Einzel-
handlern im Zeitraum von Januar 1999 bis Dezember 2000. Die 1.557
Haushalte tatigen 31.376 Einkdufe.

Stéphane Turolla (2010) untersucht in dem Paper ,Spatial Competition
in the French Supermarket Industry mit einem Discrete-Choice-Modell
den raumlichen Wettbewerb und die Wettbewerbsintensitat im franzo6-
sischen Lebensmitteleinzelhandel. Ziel der empirischen Analyse ist es,
das AusmaB von Marktmacht einzelner Lebensmitteleinzelhdndler in
bestimmten Gebieten zu messen. Datengrundlage ist eine Befragung
von 459.916 Personen in der Metropolregion Montpellier aus dem Jahr
2000.

Die Ergebnisse von Turolla zeigen, dass sich die Lebensmitteleinzel-
handelsketten in Frankreich nicht ausschlieBlich Gber den Preis vonei-
nander abgrenzen, sondern dass ebenso handelskettenspezifische
Charakteristika, wie z. B. Verkaufsflaiche und Ausstattung, eine wichti-
ge Rolle spielen. Weiterhin deuten die Ergebnisse daraufhin, dass auch
drastische Preissenkungen nicht zwangslaufig die Marktstrukturen ver-
andern wurden. Insbesondere gelingt es Handelsketten des Formats
Hypermarkt und Handelsketten, die von der Konkurrenz raumlich iso-

liert sind, ein stabiles lokales Monopol zu errichten.

Das Verhéltnis zwischen der durch den Konsumenten zurlickgelegten
Distanz zum Lebensmitteleinzelhandel einerseits und der Verkaufsfla-
che andererseits untersucht Youngbin Yim (1990) in seinem Paper
,Travel Distance and Market Size in Food Retailing‘. Hierzu wird am
Beispiel der Stadt Seattle, Washington auf lokaler (mikro) Ebene ge-
zeigt, wie die sinkende Anzahl an Geschéften und die zunehmende
Verkaufsflache pro Geschaft von 1940 bis 1990 zu einer langeren
durchschnittlichen Distanz der Haushalte zu den Handelsketten gefihrt
hat.

Die Stadt Seattle eignet sich zur empirischen Erprobung des Modells
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sehr gut, da die Stadtgrenzen und —teile klar definiert sind und eine
evolutionére Stadtentwicklung sich im Untersuchungszeitraum muster-
gultig ausgepragt hat.

Der Autor bezieht sich in seiner theoretischen Fundierung u. a. auf das
raumliche Oligopol nach Hotelling. Dieses besagt, dass sich Unter-
nehmen (z. B. Eisverkaufer) in einem linearen Markt (z. B. einem Strand)
zuerst immer tendenziell in der Mitte positionieren, um moglichst fur
den gesamten Markt gut erreichbar zu sein. Die Unternehmen muissen
hierbei zwischen der Konkurrenz in der Mitte des Marktes und guter
Erreichbarkeit abwégen. Das fuhrt dann dazu, dass sich beim Markt-
eintritt vieler Unternehmen ein Gleichgewicht mit dhnlichen Absténden
zwischen den Unternehmen herausbildet (Hotelling 1929).

Der Wandel im LEH in Seattle wird besonders deutlich, wenn die Struk-
turdaten des Anfangs- und des Endjahres der Untersuchung miteinan-
der verglichen werden.

1940 bestand der LEH-Markt aus 322 Geschéften, die 368.000 Ein-
wohner bedienten (1 Geschéft pro 1.100 Einwohner). Die Supermarkt-
gréBe betrug damals 8.000 bis 12.000 QuadratfuB und es wurden we-
niger als 2.000 Artikel angeboten.

Im Jahr 1990 sank die Zahl der Geschéfte auf 45 und es wurden
496.000 Einwohner bedient (1 Geschéft pro 11.000 Einwohner). Viele
Laden ubertreffen die Verkaufsflache von 30.000 Quadratfu3 und bie-
ten mehr als 20.000 Artikel an.

Der Autor Yim fuhrt diese Veranderungen im LEH auf die verbesserten
Transportmdglichkeiten zuriick. Beispielsweise wurden HauptstraBen
besser ausgebaut und die Mobilitdt der Konsumenten ist deutlich an-
gestiegen. Mit zunehmendem Wettbewerb haben sich die verbleiben-

den Ketten uniform im Raum verteilt.

Die drei Autoren Rachel Poole, Graham P. Clarke und David B. Clarke
(2002) gehen in ihrem Artikel ,Growth, Concentration and Regulation in

European Food Retailing* auf die unterschiedliche Entwicklung der
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LEH-Markte in Europa ein. Sie weisen u. a. auf die Bedeutung der Re-
gulierung durch den Staat hin. Durch die verschiedenen Genehmi-
gungspflichten ab einer bestimmten Verkaufsflache fir neue LEH-
Standorte (in Deutschland im Jahr 1998 ab 800 m?) entwickeln sich die
europaischen Markte zum Teil auseinander.

Langfristig erwarten die Autoren eine anhaltende Konsolidierung, die
von den gréBten Handelsketten gepragt sein wird. lhrer Ansicht nach

werden sich die Ketten mit den innovativsten Konzepten durchsetzen.

Sowohl Tordjman (1994) als auch Burt und Sparks (1995) weisen da-
rauf hin, dass fur den Geschéftserfolg von Handelsformaten und Ein-
zelhandelsunternehmen vier Punkte besondere Bedeutung haben, von
denen sich jeweils zwei Paare gegentberstehen:

a) Preis und Qualitat,

b) Bequemlichkeit und Vielfalt.

Tendenziell ist mit einem niedrigen Preis geringere Qualitat, und sei es
nur Servicequalitdt beim Verkauf in Form von Beratung, verbunden.
Auch die Punkte Bequemlichkeit und Vielfalt konnen als Gegensatze
aufgefasst werden. Wie schon erwéhnt ist z. B. die Angebotsvielfalt in
zentrumsnahen Supermérkten tendenziell eher gering. Wahrend es sich
bei zentrumsfernen SB-Warenhdusern andersherum verhélt: Dieses
Handelsformat kann bei der Standortwahl eher mit einer gréBeren Ver-
kaufsflache aufgrund niedriger Grundstlickspreise am Stadtrand pla-
nen. Es kann somit auf einer gréBeren Verkaufsflache ein groBeres An-
gebot als Geschéfte im Zentrum anbieten.

In der Wissenschaft vom Einzelhandel wird zwischen Einzelstandorten
und Koppelstandorten differenziert (Stegner et al 2010). Methodisch
wird ein Standort als gekoppelt bezeichnet, wenn zwei oder mehrere
LEH-Geschafte in einem Umkreis von nicht mehr als 80 Metern liegen.

Besonders koppelaffin sind Discounter. Wenn sich mindestens ein Dis-
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counter neben einem Verbrauchermarkt ansiedelt, wird von einem

hochgekoppelten Standort gesprochen (ebenda).
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3.4 Zusammenfassung der Literaturergebnisse und weiterer Un-
tersuchungsgang
Die vorgestellten Studien beinhalten eine Reihe von interessanten me-

thodischen Ansatzen und viele wichtige empirische Befunde.

Als Datengrundlage werden oft Befragungen mit einer verhdltnismaBig
geringen Probandenanzahl verwendet. Im ungunstigsten Fall wird so
nur das unterschiedliche Antwortverhalten gemessen, aber nicht das
unterschiedliche Einkaufsverhalten. In dieser Arbeit werden Haushalts-
scannerdaten analysiert. Der Vorteil liegt dabei in einer hohen Teilneh-
merzahl an dem zugrunde liegenden Panel. Somit kann ein reprasenta-
tives Bild von der Einkaufsstattenwahl in Deutschland zum Untersu-

chungszeitraum erstellt werden.

Die Variablen, mit denen Geschéftsloyalitat versucht wird zu erklaren,
lassen sich in zwei Gruppen aufteilen: haushaltsspezifische Eigen-
schaften und handelskettenspezifische Eigenschaften. Zu den haus-
haltsspezifischen Eigenschaften gehéren z. B. die Variablen Alter, Ein-
kommen, HaushaltsgroBe. Zu den handelskettenspezifischen Eigen-
schaften gehdren z. B. die Variablen Standort und Sonderangebotsan-
teil.

Die Modelle eigenen sich dazu, loyale und weniger loyale Konsumen-
ten voneinander zu unterscheiden. Dabei bleibt es meistens offen, ob
es sich um gezwungene oder echte Loyalitdt handelt. Zweifellos hat die
Haupteinkaufsstéatte (first store) eine herausgehobene Stellung inne.
Weitere Ergdnzungskaufe werden in anderen Handelsketten von den

Konsumenten vorgenommen.

Eine weitere, wesentliche Erkenntnis lGber das Untersuchungsobjekt
ergibt sich aus dem dritten Kapitel: Loyales Kundenverhalten kann in
der Regel nicht auf eine einzelne Ursache zurlckgefuhrt werden. In den

allermeisten Féllen kann von einem sich gegenseitig bedingenden
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Blndel an Grinden ausgegangen werden, die in Abh&angigkeit der sub-
jektiven Lebensumsténde eine groBere oder kleinere Rolle spielen.
Haufig genannte Grinde flir loyales Kundenverhalten sind u. a. die
Preise, die Qualitat der Produkte, der Service, die Sortimentstiefe und -
breite sowie die Erreichbarkeit bzw. die Distanz zur Einkaufsstétte (Eh-
renberg et al 2000). Hier deutet sich die Komplexitat der Fragestellung

an.

Die in diesem Kapitel dargestellten Inhalte dienen als Ausgangspunkt
fur die empirische Analyse dieser Arbeit und bieten sich in der Diskus-
sion fUr einen Vergleich mit den eigenen Ergebnissen an.

Der weitere Untersuchungsgang sieht folgendermaBen aus und orien-
tiert sich an den methodischen Ansatzen der vorangegangenen Stu-
dien: Im Kapitel 5.1 wird der Enis-Paul-Index fur den Datenbestand
berechnet. Das Verhaltnis von der Haupteinkaufsstétte zu den tbrigen
aufgesuchten Handelsketten wird in diesem u. a. dargestellt und be-
schrieben. Im Kapitel 5.2 wird der Fokus auf die soziodemographi-
schen Determinanten der Einkaufsstattenwahl gelegt. Mit Hilfe eines
multinominalen Logits wird das Einkaufsverhalten im Querschnitt un-
tersucht. In dem Kapitel 5.3 wird das rdumliche Einkaufsverhalten auf-
gegriffen. Die empirische Untersuchung schlieBt mit einer L&ngs-
schnittstudie in Kapitel 6. Wie die Veranderungen das Einkaufsverhal-
ten im Zeitverlauf aussehen, wird mit mehreren Hazardanalysen ge-

pruft.
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4 Beschreibung des Datensatzes
In dieser Arbeit ist die Datengrundlage aller Untersuchungen der empi-
rischen Analyse ein Paneldatensatz'?, der nun im folgenden Kapitel be-

schrieben wird.

4.1 Das Consumer Scan Panel der GfK

Paneldaten werden dadurch charakterisiert, dass ausgewahlte 6kono-
mische Einheiten an mehreren aufeinanderfolgenden Zeitpunkten beo-
bachtet werden. Meistens dominieren Befragungen und typischerweise
ist die Anzahl der Befragten sehr gro3, damit die Stichprobe Représen-
tativitdt beanspruchen kann. In Deutschland finden z. B. in der For-
schung haufig Daten des Ifo-Instituts, des Sozio6konomischen Panels
oder wie in dem vorliegenden Fall das Haushaltspanel der Gesellschaft
fur Konsumforschung (GfK) Verwendung.

Von Erichson (1992) wird eine Gruppierung flr Einkaufspanel vorge-
nommen. Er unterscheidet das an der Ladenkasse stattfindende Point-
of-Sale (POS) Scanning und das In-home-Scanning, das nach dem
Einkauf zu Hause von den Haushalten durchgefuhrt wird. Beide Verfah-
ren haben Vor- und Nachteile. Wahrend beim von der Handelskette
durchgefiihrten POS-Scanning Informationen Uber Einkaufe einer be-
stimmten Kette vollstdndig und vollautomatisiert erfasst werden, wird
beim In-home-Scanning eine groBe Einkaufsstattenvielfalt erfasst. Au-
Berdem kénnen die Panelhaushalte beim In-home-Scanning zu be-
stimmten Statements befragt werden. Jedoch ist die Genauigkeit der
Erfassung durch den Konsumenten nicht so hoch wie bei den elektro-
nischen Kassensystemen des POS-Scanning (Klapper 1998, S. 11).

Zudem ist eine Kombination von POS-Scannerdaten mit Informationen

2 |m Kapitel 5.3 Handelskettenloyalitat unter Berlicksichtigung des Raumbe-
zugs wird der Datensatz auf das Bundesland Bayern beschrankt. In allen an-
deren Kapiteln wird der Datensatz flr Deutschland verwendet.
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aus Kundenkartenprogrammen moglich. Der Schwerpunkt liegt meist
auf dem Bereich FMCG.

Der groBe Vorteil von Paneldaten im Vergleich zu Querschnittsdaten ist
die mdgliche Berlcksichtigung des dynamischen Verlaufs einer Ent-
wicklung. Dieser Vorteil, Zusammenhange im Zeitverlauf betrachteten
zu kénnen, soll auch in dieser Untersuchung genutzt werden. Wahrend
in den Kapiteln 5.1, 5.2 und 5.3 statistische Querschnittsanalysen An-
wendung finden, um loyales oder nicht-loyales Einkaufsverhalten nach-
zuweisen, wird die Einkaufsstattenwahl der Konsumenten im Kapitel 6
mit dynamischen Hazardmodellen, d. h. mit Hilfe von L&ngsschnittana-
lysen, untersucht. Dieses Vorgehen ermdglicht zuséatzliche Einblicke: Z.
B. lasst eine lange Zeitreihe eines Haushalts mit ununterbrochenen
Eink&ufen bei nur einer Handelskette auf eine besonders hohe Loyalitat
schlieBen. Konsumenten, die hingegen regelmaBig die Handelsketten
wechseln, kann eine geringere Loyalitat unterstellt werden. Unter ande-
rem werden die unterschiedlichen Ergebnisse der Querschnitt- und
Panelanalysen herausgearbeitet.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass mit Paneldaten inte-
ressante Einblicke in das Einkaufsverhalten gewonnen werden kénnen.
Die Weiterentwicklung der Untersuchungsmethoden und die Verbreite-
rung der Datenbasis fihren zu einem gréBeren Erkenntnisgewinn als in

den vergangenen Jahrzehnten (Mitchell, Ing, 1994).

Fir die Analysen wird in dieser Arbeit das Haushaltspanel ,,Consumer-
Scan® der GfK der Jahre 2007 und 2008 verwendet. Die Analysen be-
schranken sich auf die Handelskettenloyalitat bezogen auf die Waren-
gruppen der WeiBen Linie (Molkereiprodukte) und die Convenience-
Produkte™.

Die an diesem Panel teilnehmenden Haushalte erfassen mit einem

Handscanner und einem Barcodebuch ihre Einkaufe (In-home-

8 Mit der Conveniencewarengruppe wird im Anschluss der Enis-Paul-Index
berechnet, jedoch keine multivariaten Modelle.
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Scanning-Verfahren). AnschlieBend werden diese Informationen an die

GfK weitergegeben.

Die GfK ist das gréBte Marktforschungsinstitut in Deutschland und
nimmt eine fihrende Position in der Welt ein. Das in Nurnberg anséssi-
ge und 1934 gegrindete Unternehmen bietet Informationen Uber die
Wahl (Consumer Choices) und die Einstellung (Consumer Experiences)
von Verbrauchern an (GfK SE 2015, S. 26).

Eine Produktsparte der GfK sind die Verbraucherpaneldaten. Kunden
der GfK kénnen mit Hilfe dieser Paneldaten Verbrauchertrends be-
obachten, den Marketing-Mix optimieren und den Return of Investment
(ROI) maximieren (Knaeble 2015).

Tabelle 10: Paneldatenangebot der GfK Panel Services.

Name des Panels Erfassungs- Grundgesamtheit in Panel-
methode Deutschland gréBe
Haus- ConsumerScan Elektronisches 39,11 Mio. private 30.000
haltspanel Tagebuch / Haushalte
ScanIT
ConsumerScan Elektronisches 39,11 Mio. private 13.000
Fresh Food Tagebuch Haushalte
ConsumerScan Elektronisches 2,7 Mio. Babies (0-48 3.000
Baby_Plus Tagebuch / Monate) in privaten
ScanlT Haushalten
Individual- ConsumerScan Elektronisches 67,61 Mio. Personen 35.000
panel Individual Tagebuch / Uber 18 Jahren aus
ScanlT privaten Haushalten
TrinkTrends Online 32,9 Mio. Personen 2.800

zwischen 16-49 Jahren
aus privaten Haushalten

Quelle: GfK Panel Services 2009.

In der Tabelle 10 sind die von der GfK angebotenen Paneldatensatze
aufgelistet. Unterschieden wird zwischen dem Haushaltspanel, in dem
alle Einkaufe eines Haushalts einflieBen, und dem Individualpanel mit
den Einkaufen individueller Personen. Die wesentliche Grundlage ist
das Panel ConsumerScan mit 30.000 bzw. 35.000 Teilnehmern. Dieser
Teilnehmerzahl steht in Deutschland im Jahr 2009 eine Grundgesamt-

heit von 40,2 Mio. privaten Haushalten und 82 Mio. Personen gegen-
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Uber (Hammes, Ribenach 2010, S. 906). Ausgehend von dieser Stich-
probe werden weitere Unterstichproben mit speziellen Themen wie
Fresh Food, Baby Plus und Trink Trends gebildet (GfK 2009).

Informationen Uber das gekaufte Produkt (Hersteller, Marke, Ge-
schaftstyp, Handelskette, Anzahl, Menge, Wert, Preisart und Datum
des Einkaufs) sind genauso in dem verwendeten Datensatz abrufbar
wie soziodemographische und -6konomische Angaben auf Haushalts-
ebene (Alter der haushaltsfihrenden Person, HaushaltsgréBe, Netto-
Einkommen, OrtsgréBe, Zugehorigkeit zu einer GfK-Lebenswelt, Post-
leitzahlengebiet der Adresse des Wohnorts, Berufsgruppenzugehdrig-
keit der haushaltsfihrenden Person und die Entfernung und Distanz
vom Wohnort zur ndchstgelegenen Handelskette). Die Einkdufe von
Produkten der WeiBen Linie (Molkereiprodukte) und der Convenience-
Warengruppe bei Lebensmitteleinzelhandelsketten wurden in diese
Untersuchung einbezogen. Im Panel werden 23 Handelsketten aufge-
fuhrt'.

Der Begriff Panelausfall (synonym zu dem Begriff Panelsterblichkeit)
zielt auf Panelteilnehmer ab, die aus dem Panel austreten und fur die
ab einem bestimmten Zeitpunkt keine Beobachtungen mehr vorliegen
(Rendtel 1995). Die Panelreprasentativitat gibt Auskunft tUber die Da-
tenqualitat. Je reprasentativer ein Panel ist, desto eher kbénnen die Er-
gebnisse verallgemeinert werden.

Zur Balancierung des Panels wurden nur die Haushalte in die Untersu-
chung einbezogen, die mindestens einen Einkauf im Januar 2007 und
mindestens einen Einkauf im Dezember 2008 vorweisen konnten. Diese
Haushalte mussten also vom 31. Januar 2007 (einem Mittwoch) bis
zum 1. Dezember 2008 (einem Montag) durchgehend dem Panel be-

richten. Das entspricht 670 Tagen oder 95 Wochen und 5 Tagen. Eine

4 Aus diesem Grund werden die soziodemographischen, soziokonomischen
und handelskettenspezifischen Variablen auch fir diese beiden Warengrup-
pen prasentiert.
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weitere Bedingung sind mindestens 10 Eink&ufe innerhalb der zwei
Jahre in der jeweiligen Warengruppe. Durch diese MaBnahmen wird die
kontinuierliche Teilnahme am Panel sichergestellt und der Datensatz
reduziert sich von 29.670 auf 14.039 Haushalte. Bei der Arbeit mit Pa-
neldaten muss auf die Themen Panelausfélle und Panelreprasentativitat

eingegangen werden.

4.1 Haushalte

Die Haushalte des Panels sind folgendermaBen zu charakterisieren
(siehe Tabelle 11 fir die Warengruppe Molkereiprodukte und Tabelle
12 flr die Warengruppe Convenienceprodukte).

Der durchschnittliche Haushalt des Datensatzes der Warengruppe
Molkereiprodukte besteht aus 2,5 Haushaltsmitgliedern, wohnt in einer
Stadt mit ca. 200.000 Einwohnern, ist um die 50 Jahre alt und verfligt
uber ein monatliches Nettoeinkommen in Héhe von 2.274 Euro. Es

handelt sich hierbei um das Nettoeinkommen des gesamten Haushalts.

Tabelle 11: Haushaltsspezifische Variablen in der Warengruppe Molke-
reiprodukte (N= 14.039 Haushalte)

Haushaltspezifische Variablen in der Warengruppe Molkereiprodukte

Minimum Maximum Mittelwert Standardabweichung Einheiten

HaushaltsgréBe 1 8 2,5 1,18 Personen
OrtsgroBe 1.800 1.200.000 208.947,3 354.508,37 Einwohner
Alter 17 72 49,7 14,45 Jahre
Nettoeinkommen 250 4125 2.274,4 920,67 Euro
Distanz vom Wohnort 0 20.535 3.224,3 2.611,69 Meter

zur Handelskette

Fahrzeit vom Wohnort 0 1.197 382,2 226,93 Sekunden

zur Handelskette

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.

Bei diesen Angaben muss berlcksichtigt werden, dass die Werte auf
Klasseneinteilungen beruhen. Das heiBt, dass in den Rohdaten keine

individuellen Angaben flr die Variablen HaushaltsgréBe, OrtsgroBe,
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Alter und Nettoeinkommen vorliegen, sondern Einteilungen in Gruppen
vorgenommen worden sind. Zum Beispiel gibt es fur die OrtsgréBe fol-

gende Auspragungen:

e bis 1.999 Einwohner

e 2.000 Einwohner bis 2.999 Einwohner

e 3.000 Einwohner bis 4.999 Einwohner

e 5.000 Einwohner bis 9.999 Einwohner

e 10.000 Einwohner bis 19.999 Einwohner

e 20.000 Einwohner bis 49.999 Einwohner

e 50.000 Einwohner bis 99.999 Einwohner

e 100.000 Einwohner bis 199.999 Einwohner
e 200.000 Einwohner bis 299.999 Einwohner
e 300.000 Einwohner bis 499.999 Einwohner
e 500.000 Einwohner bis 999.999 Einwohner
1.000.000 Einwohner und mehr.

Somit ergibt sich fur die OrtsgréBe der Maximal- und Mittelwert aus
den Klassenmittelwerten fur die Haushalte der beobachteten Klasse
und nicht der absolute Wert einzelner Haushalte.

Die mittlere Distanz vom Wohnort zur ndchstgelegenen Handelskette'®
betragt 3,2 Kilometer, die einer Fahrzeit von etwas mehr als 6 Minuten
entsprechen. Die deskriptive Statistik mit den Angaben Minimum, Ma-
ximum, Mittelwert, Standardabweichung, den Einheiten und der Unter-
scheidung nach den beiden Warengruppen sind der Tabelle 11 und der

Tabelle 12 zu entnehmen.

5 Die Distanz vom Wohnort zur nachstgelegenen Handelskette ist im Daten-
satz fUr jeden Haushalt individuell angegeben und nicht in Gruppen aggregiert
worden.
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Tabelle 12: Haushaltsspezifische Variablen in der Warengruppe Con-

venienceprodukte (N= 12.578 Haushalte)

Haushaltspezifische Variablen in der Warengruppe Convenienceprodukte

Minimum Maximum Mittelwert Standardabweichung Einheiten

HaushaltsgréBe 1 8 2,6 1,21  Personen
OrtsgroBe 1.800 1.200.000 209.023,6 354.544,77 Einwohner
Alter 17 72 47,5 14,09 Jahre
Nettoeinkommen 250 4125 2.2359 905,95 Euro
Distanz vom Wohnort

sur Handelskette 0 20.535 3.271,9 2.643,26 Meter
Fahrzeit vom Wohnort 0 1197 3854 208,24 Sekunden

zur Handelskette

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.

Die Differenzen der haushaltsspezifischen Variablen zwischen den Wa-
rengruppen Molkereiprodukte und Convenienceprodukte fallen nur ge-
ring aus. Im Durchschnittswert ist die HaushaltsgréBe und OrtsgréBe in
der Warengruppe Convenienceprodukte etwas gréBer, Alter und Ein-
kommen etwas niedriger. Die mittlere zurlickgelegte Distanz vom Woh-
nort zur nachstgelegenen Handelskette ist wiederrum etwas groBer.
Die Fahrzeit vom Wohnort zur Handelskette korreliert sehr stark mit der
Distanz und deswegen ist diese ebenfalls héher als in der Warengrup-

pe der Molkereiprodukte.

Die Familienlebenswelten geben an, in welchem Lebenszyklus sich
Menschen eines Haushalts befinden kénnen. In den der Untersuchung
zugrunde liegenden Daten werden Haushalte der Arbeiterschicht (AS)
und der Mittelschicht (MS) voneinander unterschieden. Arbeiter- und
Mittelschicht unterscheiden sich nicht nur in der Kaufkraft voneinander,
sondern auch im Kaufverhalten.

Jeder Haushalt wird einer Familienlebenswelt zugeordnet. Es gibt Fa-

milien (Mehrpersonenhaushalte) und Alleinstehende (Singlehaushalte).
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Die groBte Gruppe des Panels in der Warengruppe der Molkereipro-

dukte sind die Rentnerfamilien der Mittelschicht?®.

In der Conveniencewarengruppe sind die alteren Familien der Mittel-

schicht und Alleinstehende Altere der Arbeiterschicht besonders haufig

vertreten.

Tabelle 13: Familienlebenswelten

Molkereiprodukte Convenience

Prozentanteil der Famili- | Prozentanteil der Famili- | Differenz in

enlebenswelt am Panel | enlebenswelt am Panel | Prozentpunkten
Rentner-Familien MS 13,9 8,1 5,8
Altere Familien MS 11,0 11,6 -0,6
Altere Familien AS 10,0 10,5 -0,5
Junge Familien AS 9,6 11,0 -1,4
Rentner-Familien AS 9,3 2,1 7,2
Junge Familien MS 7,5 8,1 -0,6
Aufsteiger, Singles, 7.4 8,4 -1,0
DINKS
Empty Nest-Familien 7,0 7,0 0,0
MS
Arbeitslose, Working- 5,8 4,6 1,2
Poor
Empty Nest-Familien AS 5,7 3,2 2,5
Berufstétige Alleinle- 4,6 6,2 -1,6
bende )
Alleinstehende Altere 4,2 5,9 -1,8
MS )
Alleinstehende Altere AS 2,7 11,6 -8,9
Studier./Auszubild. 1,4 1,6 -0,2
(eigen.HH)
Gesamt 100,0 100,0

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.

4.2 Handelsketten

Die Wahl der Handelsketten durch die Konsumenten ist der Untersu-

chungsgegenstand in dieser Arbeit. Ein wichtiger Aspekt ist die genaue

Definition des zu untersuchenden Objekts — die Handelskette — auf die

der Konsument seine Loyalitat oder Nichtloyalitat bezieht. In dem ver-

wendeten GfK-Datensatz ist eine Identifizierung einer bestimmten Ge-

6 Diese Gruppe wird in den statistischen Modellen als Referenzgruppe aus-

geschlossen.
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schéftsstatte — beispielsweise mittels einer postalischen Adresse mit
StraBe, Ort und Postleitzahl — nicht méglich, deswegen beziehen sich
alle Untersuchungen in dieser Arbeit auf die Loyalitat gegeniber Han-
delsketten und Geschéaftsformaten. Es wird davon ausgegangen, dass
die Resultate einen allgemeingultigen Erkl&rungsgehalt liefern, da in der
heutigen Zeit der LEH in Deutschland von Filialgeschaften (oder mit
anderen Worten: Handelsketten) dominiert wird, die &hnlich ausgestat-
tet und aufgebaut sind.

Insgesamt sind 23 Handelsketten im Datensatz enthalten. Die Rangliste
nach Einkaufshaufigkeiten ist in der Tabelle 14 dargestellt”. Die Han-
delsketten sind in dieser Tabelle jeweils mit dem Handelsformat ge-
kennzeichnet. Jedes Handelsformat enthélt eine Sammelgruppe (Rest),

in der kleinere Handelsketten zusammengefasst sind.

Tabelle 14: Einkaufshaufigkeit nach Handelsketten (Warengruppe Mol-
kereiprodukte, N = 14.039 Haushalte)

Rang Format Einkaufe Prozent
1 Discounter 1 336.373 19,9
2 Discounter 2 227.955 13,5
3 SB-Warenhaus 1 161.661 9,6
4 Supermarkt 1 153.575 9,1
5 Supermarkt 2 125.611 7,4
6 SB-Warenhaus 2 93.856 5,6
7 Discounter 3 90.097 5,3
8 Discounter 4 88.914 53
9 Discounter 5 75.265 4,5
10 Verbrauchermarkt 41.954 25

(Rest)
11 Discounter 6 37.778 2,2
12 Fachhandel (Rest) 37.602 2,2
13 SB-Warenhaus 3 34.015 2,0
14 Discounter (Rest) 32.648 1,9
15 Supermarkt 3 32.612 1,9
16 Supermarkt (Rest) 24.358 1,4

7 Aus vertragsrechtlichen Griinden werden die Namen der Handelsketten
nicht genannt, sondern nur das Format der Handelskette preisgegeben.
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17 SB-Warenhaus 4 22.599 1,3
18 Supermarkt 4 21.673 1,3
19 SB-Warenhaus 5 14.106 0,8
20 Verbrauchermarkt 1 12.976 0,8
21 Verbrauchermarkt 2 10.784 0,6
292 Verbrauchermarkt 3 10.379 0,6
23 SB-Warenhaus (Rest) 2.523 0,1
Gesamt 1.689.314 100,0

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.

Die groBte Handelskette des Panels ist ein Discounter des LEH. Fast
zwanzig Prozent der 1,7 Mio. Einkdufe oder 336.375 Eink&ufe entfallen
auf diese Kette. Die zweitgréBte Handelskette des Panels gehdrt eben-
falls zum Discounterformat. Die 13,5 % entsprechen 227.955 Einkaufen
in einem Zweijahreszeitraum. Alle Handelsketten ab der dritten Kette,
einem SB-Warenhaus, kénnen nur einen Anteil von jeweils weniger als
10 Prozentpunkten auf sich vereinen. Ab der Handelskette 14 steigt der
Anteil nicht mehr Uber 2 % und ab der Handelskette 19 nicht mehr
uber 1 %. Somit spiegelt sich im Panel die hohe Konzentration des
LEH in Deutschland wieder (siehe Kapitel 2).

Die 23 Lebensmitteleinzelhandelsketten im Panel teilen sich in funf Ge-
schéftstypen auf: Sieben Discounter, sieben SB-Warenhauser, flnf
Supermarkte, drei Verbraucherméarkte und die Sammelgruppe des
Fachhandels’.

Fir jedes Format gibt es eine Sammelkategorie. Diese ist in der Tabelle
mit ,Rest’ gekennzeichnet. Einkdufe in anderen Geschaftsstatten, wie
z. B. Eink&dufe von Lebensmitteln bei nicht-stationdren Handlern, sind in
den Daten nicht enthalten. Insgesamt tatigen die 14.039 Haushalte

(Warengruppe Molkereiprodukte) in dem zweijahrigen Beobachtungs-

'8 Einzelne Fachhandelsgeschafte sind im Datensatz nicht vorhanden.
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zeitraum 1.689.314 Einkaufe bei den 23 Handelsketten des Panels. Das
entspricht 60 Einkaufen im Jahr'®.

Das Discount-Format stellt den Distributionskanal mit dem gréBten
Marktanteil (52,6 %) dar (siehe Abbildung 5) und ist im Sample zu-
sammen mit den SB-Warenhdusern mit sieben Ketten am haufigsten
vertreten. Zudem ist die gréBte Lebensmitteleinzelhandelskette ein
Discounter mit einem Marktanteil von 19,9 %. Discounter bieten ein
enges und flaches Basissortiment an, das zu einem konstant niedrigen
Preisniveau angeboten wird. Der Marktanteile der finf Supermarkte
(21,2 %) liegt auf einem Niveau mit dem Anteil der SB-Warenhauser
(19,5 % Marktanteil). Eine SB-Warenhauskette ist der drittgréBte Le-
bensmitteleinzelhandler des Panels (9,6 % Marktanteil) und sechs wei-
tere Warenhauser sind vertreten. Der Geschéftstyp SB-Warenhaus of-
feriert auf einer groBen Verkaufsfliche ein umfangreiches Angebot und
kann dem Kunden eine ausgepragte Sortimentsbreite und -tiefe zur
Auswahl anbieten. Die Verbrauchermérkte und der Fachhandel kénnen
nur einen kleinen Anteil am Markt auf sich vereinen und die Ge-

schaftsmodelle sind eher auf Nischen ausgerichtet.

9 Die Unterscheidung der Warengruppen ist in der Betrachtung der Einkaufs-
haufigkeiten nach Handelsketten nicht notwendig, da die Ergebnisse nahezu
identisch sind.
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m Discounter

m Supermarkt

1 SB-Warenhaus

m Verbrauchermarkt

m Fachhandel

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.

Abbildung 5: Verteilung der Marktanteile nach Formaten.

Die Tabelle 15 und die
Tabelle 16 geben Uber die handelskettenspezifischen Variablen flr die

Warengruppe Molkereiprodukte und der Warengruppe Convenience-
produkte Auskunft®®. Bei den Molkereiprodukten liegt der Anteil der
gekauften Sonderangebote bei 17,4 %. Das ist ein eher niedriger Son-
derangebotsanteil. In der Conveniencewarengruppe liegt der Sonder-
angebotsanteil bei 22,5 %. Hingegen ist der Handelsmarkenanteil bei
den Molkereiprodukten (44,0 %) hoher als bei den Conveniencepro-
dukten (31,0 %).

Das Preisbewusstsein ist mit einem Statement gemessen worden. Die
am Panel teilnehmenden Haushalte mussten einschatzen, ob sie mehr

auf den Preis als auf Marke achten?'. Die Skala umfasst finf Antwort-

20 Diese Variablengruppe wird als handelskettenspezifisch bezeichnet, da der
Sonderangebots- und der Handelsmarkenanteil von Handelskette zu Han-
delskette variiert. In gewisser Weise kdnnte diese Variablengruppe auch als
einkaufsspezifisch deklariert werden.

! Diese Variable hatte ggf. auch bei den haushaltsspezifischen Variablen ein-
geordnet werden kdnnen. Da jedoch Handelsketten sich mit ihrem Angebot
auch Uber den Preis und die angebotenen Marken von der Konkurrenz diffe-
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mdglichkeiten: 1 (stimme Uberhaupt nicht zu), 2 (stimme eher nicht zu),
3 (bin unentschieden), 4 (stimme etwas zu), 5 (stimme voll und ganz
zu). Die Haushalte des Panels weisen im Mittel eine unentschiedene bis
leicht zustimmende, d. h. preisorientierte Antwort aus. Der Mittelwert
beider Warengruppen stimmt in diesem Fall Gberein (3,3) und deutet

das Preisbewusstsein deutscher Verbraucher im stationaren LEH an.

Tabelle 15: Handelskettenspezifische Variablen der Warengruppe Mol-
kereiprodukte je Haushalt und pro Einkauf (N = 14.039 Haushalte)

Handelskettenspezifische Variablen: Molkereiprodukte

Mini- Maxi- Mittel- Standardabwei- Einhei-
mum mum wert chung ten
Sonderangebotsan- 0 100 17,4 51,48 Prozent
teil je Haushalt
Handelsmarkenan- 0 100 44,0 45,86 Prozent
teil je Haushalt
Statement zum
Preisbewusstsein:
"Achte mehr auf den 1 5 3,3 1,39 Skala
Preis als auf die
Marke"

renzieren, ist dieses Statement als handelskettenspezifische Variable einge-
ordnet worden.
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Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.

Tabelle 16: Handelskettenspezifische Variablen der Warengruppe Con-

venienceprodukte je Haushalt und pro Einkauf (N = 12.578 Haushalte)

Handelskettenspezifische Variablen: Convenienceprodukte

Mini- Maxi- Mittel- Standardabwei- Einhei-
mum mum wert chung ten
Sonderangebotsan-
teil je Haushalt 0 100 22,5 59,71 Prozent
Handelsmarkenan-
teil je Haushalt 0 100 31,0 43,64 Prozent
Statement zum
Preisbewusstsein:
"Achte mehr auf den 1 5 3,3 1,42 Skala
Preis als auf die
Marke"

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.

4.3 Warengruppen

Verwandte Artikel werden zu Gruppen zusammengefasst und bilden im
Handel Warengruppen. Der Datensatz, der zur Untersuchung herange-
zogen wird, besteht aus zwei Warengruppen: Zum einen die WeiBe Li-
nie und zum anderen die Convenience-Warengruppe.

Die WeiBe Linie besteht aus folgenden Warengruppen: Trinkmilch
(Frisch- und H-Milch), Milchgetrénke (z. B. Buttermilch), Milchrahmer-
zeugnisse, Joghurt und Quark. Michels (2008) weist auf die sehr hohe
Preissensibilitat bei Konsummilch hin. Die Verbraucherpreise beeinflus-
sen die Einkaufsmenge sehr deutlich.

Als Produkte mit Convenience-Charakter wurden tiefgekUlhlte Lebens-
mittel, Fertigdesserts, Fertiggerichte in Schalen oder Blechen und Fer-
tiggerichte in Dosen ausgewahlt.

Wie in Abbildung 6 zu erkennen ist, sind die Ausgabenanteile der ge-
kauften Produkte innerhalb der Warengruppe der Molkereiprodukte
homogener verteilt als in der Convenience-Warengruppe. In der Molke-
reiproduktwarengruppe stellt Joghurt mit 31 % den gréBten Anteil, ge-
folgt von Milch (25 %), Milchrahmerzeugnissen (16 %), Quark (16 %)
und Milchgetranken (12 %). Da Molkereiprodukte der WeiBen Linie
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haufig gekauft werden und fir viele Menschen zu den Grundnah-
rungsmitteln gehdren, werden mit der Auswahl dieser Warengruppe
maoglichst viele Einkdufe der Panelhaushalte mit dieser Warengruppe
erfasst. Ein vollstdandiger Warenkorb wirde moglicherweise ein noch
vollstandigeres Bild der Handelskettenloyalitdt ergeben, aber den Auf-
wand der Untersuchung deutlich erhéhen.

Eine weitere Produkteigenschaft der Milchwaren, die teilweise auch
gekihlt werden mussen, ist die schnelle Verderblichkeit. Aus Sicht der
Handelskettenwahl bedeutet dieser Sachverhalt eine hdhere Einkaufs-
haufigkeit als bei anderen, langer haltbaren und somit besser lagerba-
ren Warengruppen.

In der Convenience-Warengruppe sind die Ausgabenanteile der einzel-
nen Produkte im Vergleich zu den Molkereiprodukten ungleicher ver-
teilt. Die groBte Gruppe ist mit 64 % die Tiefklhlkost. 29 % entfallen
auf Fertigdesserts und der Anteil von Fertiggerichten in Schalen oder
Blechen (4 %) und Fertiggerichten in Dosen (3 %) liegt auch zusammen
unter 10 %. Die Convenience-Warengruppe ist zur Analyse ausgewahlt
worden, um die Ergebnisse der Molkereiprodukte vergleichbar zu ma-
chen und um Hinweise zur Verallgemeinerung der Ergebnisse zu erhal-

ten.
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Molkereiprodukte

W JOGHURT FEST
B MILCH
MILCHRAHMERZEUGNISS

E
= QUARK

= MILCHGETRAENKE

Abbildung a) Molkereiprodukte

Convenience-Produkte
3%
4% = TIEFKUEHLKOST (*#*%)

W FERTIGDESSERT

FERTIGGERICHTE IN
SCHALEN/BECH

M FERTIGGERICHTE IN
DOSEN

Abbildung b): Convenience-Produkte
Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.

Abbildung 6: Ausgabenanteile je Warengruppen

Eine interessante Fragestellung ist es, welchen Anteil die WeiBe Linie
im Rahmen des Gesamtbons ausmacht. Hierzu kann folgende Aussage
getroffen werden: Ende 2011 (MAT 10/201122) hatten die Molkereipro-
dukte der Gelben Linie einen Anteil von 5,2% des Gesamtbons, Molke-
reiprodukte der WeiBen Linie einen Anteil von 5,7% (GfK 2011). Das
bedeutet, dass bei durchschnittlichen Ausgaben eines Haushalts im
Untersuchungszeitraum fir Produkte der WeiBen Linie in H6he von
2,95 Euro der Gesamteinkaufsbon bei schatzungsweise 51,74 Euro

liegen durfte.

22 MAT = Rollierendes Jahr (Periodenkumulation der letzten 12 Monate)
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5 Empirische Analyse der Handelskettenloyalitat

In der Analyse der Geschéftsstattenwahl und Geschaftsloyalitat der
Kunden im deutschen LEH werden loyale und nicht-loyale Konsumen-
ten voneinander unterschieden und anhand soziodemographischer
Merkmale charakterisiert. Die Segmentierung in verschiedene Kunden-
gruppen ist fur Wissenschaft und Praxis von hoher Relevanz. Mikro-
okonomische Modelle der Preissetzung gehen davon aus, dass Kon-
sumenten mit unterschiedlicher Flexibilitdt in ihrer Geschéaftsstatten-

wahl auf Preisdnderungen reagieren.

5.1 Messung von Loyalitat mit Hilfe des Enis-Paul-Index

Die empirische Analyse beginnt mit der Vorstellung des Enis-Paul In-
dex. FUr den Haushalt i leitet sich der Enis-Paul Index als Loyalitats-
maB L; formal wie folgt dargestellt her.

Sei

Li = Loyalitat des i. Konsumenten (Indexwert des Enis-Paul-Index),

e; = die Ausgaben des Haushalts i in der Handelskette j fur
Produktkategorie, mit j=1, ..., nund E; = 7}:1 E;; als Gesamtausgaben
des Haushalts i.

n = Anzahl der Handelsketten, die einem Konsumenten zur Verfigung
stehen,

m; = die Anzahl der Einkdufe/Beobachtungsperioden eines Haushalts i
in allen Handelsketten innerhalb der Beobachtungsperiode,

ki = Anzahl der Méglichkeit die Handelskette zu wechseln,

Si = Anzahl der Handelskettenwechsel eines Haushalts i in der
Beobachtungsperiode,

Pi = Anzahl der besuchten Handelsketten eines Haushalts in der
Beobachtungsperiode.

Alle Teilindizes sowie der Gesamtindex beziehen sich auf die Eink&dufe

in einer Produktkategorie.
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Es ergeben sich drei Teilindizes:
Das Budget Ratio: Der Ausgabenanteil fur Produktkategorie in der

Handelskette j

bij=100-e"j/E,, bzw. im First-Store bi=100-e"j/E,, wobei | =
L l

Handelskette mit den hdchsten Ausgaben fir die Produktkategorie ist.
Das Budget Ratio kann grundsatzlich Werte zwischen 0 und 100
annehmen. Beim Budget Ratio fir den First Store ist jedoch ein Wert
groBer Null zu erwarten. Ein kleiner Wert fir b; bedeutet, dass
vergleichsweise wenige Ausgaben im First Store erfolgen, der
Haupteinkaufsstatte also zwar den maximalen, aber dennoch einen
kleinen Anteil am Gesamtbudget erzielt. Dies ist dann der Fall, wenn
der Haushalt auch im Second und Third Store viele Ausgaben tétigt.
Ein Wert von b; (nahe) 100 impliziert, dass (fast) die gesamten
Ausgaben fir die Produktkategorie im First Store getatigt werden, der

Haushalt also eine hohe Loyalitat hat.

Das Switching Ratio bezieht sich auf die Wechsel der Einkaufstatte

durch den Haushalt:

s; = 100 - (kl +1 _Si)/ml.

Eins wird wie bei Burford et al (1971) zu ki hinzuaddiert, um zu
vermeiden, dass s; null wird. Da die Beobachtungseinheit zur
Berechnung des Enis-Paul Index in dieser Anwendung der Anzahl der
Einkdufe entspricht, ist k; + 1 = m;. Das Switching Ratio kann Werte
zwischen nahe Null und 100 annehmen. Der Wert ist gleich 100, wenn
die Einkaufsstatte nie gewechselt wird und der Haushalt somit eine

hohe Loyalitat besitzt.

Das Patronage Ratio bezieht sich auf die relative Anzahl der besuchten

Einkaufstatten:

p; = 100(n+1—Pl)/n
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Das Patronage Ratio kann Werte zwischen nahe Null und 100
annehmen. Der Wert ist gleich 100, wenn nur eine Einkaufsstatte

gewahlt wird und der Haushalt somit eine hohe Loyalitat besitzt.

Zur Unterscheidung von Switching und Patronage Ratio ist es wichtig
zu erwahnen, dass sich das Switching Ratio auf das Wechseln und das
Patronage Ratio auf die Anzahl der verschiedenen besuchten Ketten
bezieht. Als Beispiel mag ein ein Haushalt dienen, der bei jedem
Einkauf wechselt, aber insgesamt nur zwei verschiedene
Handelsketten besuchen kann. In diesem Falle ware das Switching
Ratio hoch, aber das Patronage Ratio vergleichsweise niedrig. Bei
gleicher Ausgabenhdhe aller Einkaufsbons wére das Budget Ratio
dann exakt 50.

Andererseits kann ein Haushalt immer bis auf einmal in derselben
Geschéftsstatte einkaufen, und einmal einen Wechsel durchfihren. In
diesem Fall wére das Patronage Ratio genauso hoch wie im obigen
Beispiel, aber das Switching Ratio wéare sehr hoch, genauso wie das
Budget Ratio. Die drei Teilindizes erfassen also unterschiedliche

Aspekte des Phanomens Geschaftsstattenloyalitat.

In der Publikation von Burford et al (1971) wird das LoyalititditsmaB L,

als geometrisches Mittel berechnet. Somit ist

ki+1-5; n+1—Pi)1/3

m; n

In dieser Arbeit wird das LoyalitadtsmaRB als arithmetisches Mittel wie bei
der Anwendung von Knox und Denison (2000) berechnet und ergibt

sich als

ki+1_Si 7’l+1—Pl'
+ + )

1
Li = =" IOO(bl
m; n

3
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5.1.2 Die Ausgabenanteile und die Haupteinkaufsstitte (Budget
Ratio)

Im Anschluss an die methodische Herleitung des Enis-Paul-Index
werden nun die auf dem GfK-Paneldatensatz der Jahre 2007 und 2008
basierenden Ergebnisse flr die WeiBe Linie (Molkereiprodukte) und die

Convenienceprodukte prasentiert.

5.1.2.1 WeiBe Linie

Das Budget Ratio im First Store der WeiB3en Linie ist als Histogramm in
Abbildung 7 abgebildet. Die Verteilung ist linksschief und somit wird
deutlich, dass verhaltnismaBig wenige Haushalte beispielsweise 80 %
bis 100 % ihres Budget auf die Haupteinkaufsstatte konzentrieren. Der
Mittelwert betragt 59,59 % bei einer Standardabweichung von 20,44.
Das bedeutet, dass die Haushalte des Panels durchschnittlich 60 %
ihrer Ausgaben in der Haupteinkaufsstatte tatigen.

Auf der Karte ist die Verteilung des Budget Ratios auf Regierungsbe-
zirksebene dargestellt. Regierungsbezirke sind eine Verwaltungsstruk-
tur unterhalb der Bundeslander (Bogumil, Jann 2008)%. Eine raumliche
Aggregation der Daten auf dieser Ebene ist sinnvoll, da Regierungsbe-
zirke ein Kompromiss aus Genauigkeit und Ubersichtlichkeit sind.
Bundeslander als Aggregationsebene kdnnten in dem vorliegenden Fall
zu ungenau sein und Kreis-, Gemeinde- und PLZ-Ebene kbénnten wie-
derrum zu unuUbersichtlich sein und eine zu geringe Fallanzahl n kénnte
zu nicht robusten Ergebnissen flhren. Ein weiterer Vorteil der Darstel-
lung auf dieser Aggregationsebene ist der vergleichsweise hohe Be-
kanntheitsgrad der Regierungsbezirke im Vergleich zu den kleinteiligen
und eher unbekannteren Postleitzahlengebieten. Die rdumliche Vertei-

lung ist auch flr das Switching Ratio, das Patronage Ratio und den

238 Eine Ubersichtskarte der verwendeten Regierungsbezirke ist dem Anhang
zu entnehmen. Datenquelle der Geodaten ist GADM, Version 1.0, 03/2009
(Hijmans 2009).
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Enis-Paul-Index aufbereitet worden und wird in den nachsten Unterka-

piteln dargestellt.

Das Budget Ratio der WeiBen Linie ist folgendermaBen raumlich ver-
teilt>*; Besonders hoch ist der Ausgabenanteil in der Haupteinkaufs-
statte in den Regierungsbezirken Weser-Ems, Kassel, GieBen, Leipzig,

Stuttgart, Oberpfalz und Freiburg. Einen im Mittel niedrigen Budgetwert

der

Vorpommern, Hannover, Dessau, Halle, Chemnitz, Oberfranken, Mittel-

franken, Trier und Rheinhessen-Pfalz.

Haupteinkaufsstatte verzeichnen die Bezirke Mecklenburg-

2

-
T 4
IS

0 50 100 Km

Budget Ratio der H
Molkereiprodukte
52,36 - 56,60
I s6.61-60,19
I 60.20- 63,40

pteinkaufsstitte

Budget Ratio

N (Haushalte) 14.039
Minimum 14,91
Maximum 100,00
Mittelwert 59,59
Standardabweichung 20,44

2 Im Anhang sind alle Karten des Enis-Paul-Index zur besseren Lesbarkeit

ganzseitig dargestellt.
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Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.
Abbildung 7: Rdumliche Verteilung und Histogramm des Budget Ratios

der WeiBen Linie

5.1.2.2 Convenience

Das Budget Ratio der Convenience-Warengruppe ist in der untenste-
henden Abbildung dargestellt. Der linksschiefe Verlauf dhnelt deutlich
der Warengruppe der WeiBen Linie. Mit einem Mittelwert von 56,54 %
und einer Standardabweichung von 19,76 liegen beide Werte leicht
unter dem Budget Ratio der WeiBen Linie. Womoglich ist dieser kleine
Unterschied durch die Produkteigenschaften zu erklaren. Vielleicht
werden Convenienceprodukte spontaner als Molkereiprodukte bei Ge-
legenheitskaufen gekauft. Der Ausgabenanteil, der der Haupteinkaufs-
statte zugeteilt wird, wirde demzufolge niedriger ausfallen, sofern die-
se Vermutung richtig ist.

Fiar die Convenience-Warengruppe ist die raumliche Verteilung und das
Histogramm in der Abbildung 8 dargestellt.

In der Karte ist ein hohes, durchschnittliches Budget Ratio in den Re-
gierungsbezirken Duisseldorf, Detmold, Kassel, GieBen, Dresden, Frei-
burg, Stuttgart, Tibingen, Oberpfalz und Niederbayern zu erkennen.
Ein niedriger Budget Ratio-Wert wird fir die Regierungsbezirke im
Norden und mit Ausnahme von Berlin und Brandenburg ausgewiesen.
Weitere, eher sudliche Regionen mit einem niedrigen Budget Ratio der

Haupteinkaufsstétte bei Einkdufen von Convenienceprodukten sind auf
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der Karte in Trier, Darmstadt, Rheinhessen-Pfalz, Karlsruhe, Unter- und

Oberfranken und Schwaben zu erkennen.

Lo o ~
A -
¢ Tfu\l ,2 (5N ¥, =y, g% %
2 o ' :
. vz Schleswig-Holstein 5 ‘/ - ’ A’{,\“g\
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|
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[ 50,87 - 54,47
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Bl 5751-6071

Budget Ratio

N (Haushalte) 12.578
Minimum 15,58
Maximum 100,00
Mittelwert 56,55
Standardabweichung 19,76
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85



5 Empirische Analyse der Handelskettenloyalitat

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.
Abbildung 8: Raumliche Verteilung und Histogramm des Budget Ratios

der Convenience-Warengruppe

Die durchschnittliche Anzahl der Einkdufe pro Haushalt unterscheidet
sich zwischen beiden Warengruppen. Bei der WeiBen Linie werden
120,3 Einkdufe im Untersuchungszeitraum getatigt. Die Convenience-
Einkdufe liegen bei 74,6 Einkdufen pro Haushalt. Convenience-
Produkte werden im Panel seltener gekauft. Das wirkt sich auf das
Budget Ratio aus, da weniger Einkdufe auf verschiedene Handelsket-
ten gestreut werden kénnen. Der niedrigere Wert des Budget Ratios in

der Convenience-Warengruppe ist daher plausibel.

5.1.2.3 Exkurs: Budget Ratio auf Formatebene - Molkereiprodukte

Der Fokus liegt im Kapitel 5 im Wesentlichen auf der Untersuchung der
Loyalitat auf Handelskettenebene. In den Kapiteln 5.1.2.3 und 5.1.2.4
wird von dieser Vorgehensweise abgewichen und das Budget Ratio auf
Formatebene in einem Exkurs untersucht. Das bedeutet, dass nicht
das Haushaltsbudget nach Handelsketten aufgeteilt untersucht wird,
sondern eine Aufteilung des Haushaltsbudgets nach Formaten vorge-
nommen wird.

Die hohere Aggregation auf die Formattypen Supermarkt, SB-
Warenhaus, Verbrauchermarkt, Discounter und restliche Vertriebstypen
hat einen anderen Kurvenverlauf des Histogramms und einen héheres
arithmetisches Mittel zur Folge. Fir die Molkereiprodukte ergibt sich,
wie in Abbildung 9 dargestellt, ein Mittelwert von 71,63 bei einer Stan-
dardabweichung von 17,74. Das bedeutet, dass im Durchschnitt 71,63
% des Haushaltsbudgets fur Molkereiprodukte in dem bevorzugten

Format flr Molkereiprodukte aufgewendet werden®. Die Standardab-

% Analog zur Haupteinkaufsstatte auf Handelskettenebene koénnte hier vom
Hauptformat gesprochen werden. In dem Hauptformat kénnen die Einkaufe
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weichung liegt mit 17,74 unter dem Standardabweichungswert von
20,44 auf Handelskettenebene.

In dem Histogramm ist keine linksschiefe Verteilung wie bei den Han-
delsketten zu erkennen, sondern ein eher gleichméaBiger Verlauf zwi-
schen ca. 50 % und 90 %.

Auffallig ist der hohe Wert der Haushalte, die nur ein Format aufsu-
chen. In der zugrunde liegenden Verteilung sind die 100 % gleichzeitig
der Modus und der Maximalwert. In diesem Fall werden 100 % des
Haushaltsbudgets einem Format zugeteilt.

Raumlich ist auf der untenstehenden Karte das Budget Ratio der
Haupteinkaufsstatte auf Formatebene aggregiert sichtbar. Besonders
hoch sind die Werte in den Regierungsbezirken im Osten in Mecklen-
burg-Vorpommern, Brandenburg, Leipzig und Dresden. Im Westen
sind Uberdurchschnittliche Werte in den Regierungsbezirken Weser-
Ems, Dusseldorf, Koblenz und GieBen zu beobachten. Im Suden
Deutschlands stechen die Bezirke Freiburg, Stuttgart, Oberpfalz,

Oberbayern und Niederbayern hervor.

verschiedener Handelsketten desselben Formats einflieBen und ergeben so
eine Rangfolge der Formate flir jeden Haushalt.
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Budget Ratio der F auf F
Molkereiprodukte

665-706
B 07-729
W 7:0-774

Budget Ratio

N (Haushalte) 14.039
Minimum 23,63
Maximum 100,00
Mittelwert 71,63
Standardabweichung 17,74
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Budget Ratio der Haushalte auf Formatehene

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.

Abbildung 9: Formatebene: Budget Ratio von Molkereiprodukten

5.1.2.4 Exkurs: Budget Ratio auf Formatebene - Conveniencepro-
dukte

Flr die Warengruppe der Convenienceprodukte wird ein Mittelwert von
68,28 und eine Standardabweichung von 17,50 ausgewiesen. Das His-
togramm weist einen zweigipfligen Verlauf auf. Daraus kann auf zwei
Gruppen mit unterschiedlichen Einkaufsgewohnheiten geschlossen
werden. Die eine Gruppe mit einem Budget Ratio-Wert zwischen 40 %
und 60 % teilt das fur Convenienceprodukte zur Verfigung stehende
Geld auf mindestens zwei unterschiedliche Formate auf und die andere
Gruppe mit einem Budget Ratio-Wert von 100 % sucht ausschlieBlich
ein Format auf, um Convenienceprodukte einzukaufen.

Die rdumliche Verteilung des Budget Ratios auf Formatebene stellt sich
bei den Convenienceprodukten wie folgt dar: In den Regierungsbezir-
ken Brandenburg, Dresden, Koblenz, Stuttgart, Freiburg, Oberpfalz,
Nieder- und Oberbayern sind die Budget Ratio Werte relativ hoch. Die-
se Bezirke sind von der Klasseneinteilung her sowohl bei den Molke-
reiprodukten als auch bei den Convenienceprodukten in der roten
Klasse mit den hdchsten Werten eingeordnet. Auffallig ist weiterhin,
dass im Norden die Mehrzahl der Regierungsbezirke eher niedrige

Werte ausweisen.
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Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.

Abbildung 10: Formatebene: Budget Ratio von Convenienceprodukten

Insgesamt sind die Abweichungen zwischen Molkereiprodukten und

Convenienceprodukten auf Formatebene eher gering. Sowohl der Mit-
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telwert als auch die Standardabweichung liegen bei den Convenience-

produkten etwas unter den Molkereiprodukten.

An dieser Stelle endet der Exkurs und die Handelskettenebene tritt ab

hier wieder in den Vordergrund.

5.1.3 Das Wechselverhalten der Haushalte (Switching Ratio)
Das Wechselverhalten von Haushalten (Switching Ratio) auf Handels-

kettenebene wird in den Kapiteln 5.1.3.1 und 5.1.3.2 ausgefuhrt.

5.1.3.1 WeiBe Linie

Mit dem Switching Ratio werden die Wechsel der Handelskette fir alle
Einkdufe eines Haushalts als Prozentwert angegeben. Bei einem Swit-
ching Ratio von 0 ist jeder Einkauf mit einem Wechsel der Handelskette
verbunden und bei einem Wert von 100 findet kein Handelsketten-
wechsel statt. Die Verteilung des Switching Ratios ist linksschief. Be-
zogen auf die WeiBe Linie liegt das Switching Ratio bei 41,92 %, die
Haushalte sind einem Handelskettenwechsel somit durchaus nicht ab-
geneigt. Die Standardabweichung betragt 22,09 (siehe Abbildung 11).
Raumlich zeigt sich folgende Verteilung des Switching Ratios: In den
Regierungsbezirken Schleswig-Holstein, Mecklenburg-Vorpommern,
Hannover, Dessau, Rheinhessen-Pfalz, Oberfranken, Tubingen und
Schwaben wird Gberdurchschnittlich haufig die Handelskette gewech-
selt. In den Regierungsbezirken Bremen, Leipzig, GieBen, Oberpfalz,
Stuttgart und Freiburg wechseln die Haushalte die Handelskette weni-

ger oft.
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Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.
Abbildung 11: R&umliche Verteilung und Histogramm des Switching

Ratios der WeiBen Linie

5.1.3.2 Convenience

Die Verteilung des Switching Ratios flr Convenience-Ware ahnelt wie-
derrum der Warengruppe WeiBe Linie. Durchschnittlich liegt der Wert
des Switching Ratios bei 40,94 % (siehe Abbildung 12). Somit ist die
Wechselhdufigkeit leicht héher als bei der Weien Linie. Sowohl das
Switching Ratio der WeiBen Linie als auch das Switching Ratio der
Convenience-Warengruppe verdeutlichen eine relativ hohe Wechselbe-
reitschaft der Haushalte.

Die beiden Warengruppen ahneln sich in diesem Fall auch, jedoch sind
zusammenhangendere Regionen im Norden, im Westen und im Siden
zu erkennen, die Uber dem Durchschnittswert von 40,94 % liegen. Zu
den Regierungsbezirken mit einer relativ hohen Wechselhaufigkeit ge-
hoéren: Schleswig-Holstein, Mecklenburg-Vorpommern, Lineburg, We-
ser-Ems, Hannover, Braunschweig, Magdeburg, Dessau, Arnsberg,
Kdln, Trier, Koblenz, Darmstadt, Unterfranken, Oberfranken, Saarland,
Rheinhessen-Pfalz, Karlsruhe, Tibingen und Schwaben. In den Regie-
rungsbezirken Leipzig, Dresden, GieBen, Stuttgart, Oberpfalz und Frei-
burg finden hingegen relativ wenige Handelskettenwechsel statt. Bis
auf den Regierungsbezirk Dresden und Bremen stimmen diese Regio-

nen mit denen des Switching Ratios der WeiBen Linie tGberein.
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Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.
Abbildung 12: R&umliche Verteilung und Histogramm des Switching

Ratios der Convenience-Warengruppe

5.1.4 Die Anzahl der aufgesuchten Handelsketten (Patronage Ra-
tio)

Die folgenden beiden Unterkapitel geben Aufschluss tUber die Anzahl
der Handelsketten, die innerhalb des Zweijahreszeitraums zum Le-

bensmitteleinkauf durch die Panelteilnehmer genutzt worden sind.

5.1.4.1 WeiBe Linie

Aufschluss Uber die Anzahl der im Untersuchungszeitraum aufgesuch-
ten Handelsketten gibt das Patronage Ratio. Es zeigt, wie vielfaltig die
Einkaufsstattenwahl ist. Im vorliegenden Fall (sieche Abbildung 13) kauft
ein Haushalt durchschnittlich in 28,71 % aller moglichen Handelsketten
ein (relatives Verhéltnis). Insgesamt sind 23 Handelsketten im Panel
aufgefuhrt. Das bedeutet in absoluten Zahlen, dass ein Haushalt in ei-
nem Zweijahreszeitraum im Durchschnitt in 7 von 23 zur Verfigung
stehenden Handelsketten einkauft.

Raumlich verteilt sich das Patronage Ratio folgendermaBen: In Schles-
wig-Holstein, Mecklenburg-Vorpommern, Hannover, Braunschweig,
Magdeburg, Dessau, Halle, Tubingen, Leipzig, Chemnitz und Oberfran-
ken werden relativ viele der 23 verfligbaren Handelsketten aufgesucht.
Die Haushalte in den Regierungsbezirken Weser-Ems, Lineburg, Dis-
seldorf, Arnsberg, Kassel, GieBen, Saarland, Stuttgart, Freiburg, Ober-
pfalz und Niederbayern suchen die Konsumenten relativ wenige der 23
verfugbaren Ketten auf. Vermutlich sind nicht alle 23 Handelsketten mit

einem vertretbaren Aufwand fur die Haushalte zu erreichen.
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Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.
Abbildung 13: Raumliche Verteilung und Histogramm des Patronage

Ratios der WeiBen Linie

5.1.4.2 Convenience

Die Verteilung des Patronage Ratios fur die Convenience-Warengruppe
hat nahezu denselben Verlauf wie das Patronage Ratio der WeiBen Li-
nie. Der Mittelwert von 6 im Untersuchungszeitraum aufgesuchten
Handelsketten ist jedoch etwas niedriger als bei der WeiBen Linie (sie-
he Abbildung 14).

Auf der Karte fallt ein Unterschied zwischen &stlichen Regierungsbezir-
ken einerseits und Regierungsbezirken im Westen und Suden anderer-
seits auf. Im Osten ist das Patronage Ratio héher, auBer in Berlin und
Dresden. Unterdurchschnittlich ist das Patronage Ratio in den Regie-
rungsbezirken Dusseldorf, Koblenz, GieBen, Kassel, Stuttgart und
Oberpfalz.

Der Unterschied zwischen Osten und Westen / Stiden war auch schon
auch bei der Messung des Patronage Ratios der WeiBen Linie in Kapi-
tel 5.1.4.1 WeiBe Linie zu beobachten, wenn auch nicht so zusammen-

hangend wie bei der Warengruppe Convenience.
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Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.
Abbildung 14: Raumliche Verteilung und Histogramm des Patronage

Ratios der Convenience-Warengruppe

5.1.5 Der Enis-Paul-Index
Zusammengefihrt werden die drei vorangegangenen Kennzahlen im
Enis-Paul-Index. Die Ergebnisse werden in den folgenden beiden Un-

terkapiteln dargestellt.

5.1.5.1 WeiBe Linie

Fir die WeiBe Linie ergibt sich eine linksschiefe Verteilung mit einem
Mittelwert von 48,05 % und eine Standardabweichung von 24,28 (sie-
he Abbildung 15).

Die Loyalitat der Haushalte gegentber Handelsketten ist also nicht be-
sonders stark ausgepragt. In dem Aufsatz Uber den Enis-Paul-Index
aus dem Jahr 1971 wurden fur ein Panel mit Lebensmitteleink&ufen ein
Durchschnittsindexwert von 70,1 % und eine Standardabweichung von
16,2 gemessen (Burford et al 1971). Anscheinend ist die Loyalitat in
den vergangenen 40 Jahren gesunken. Eine verbindliche Aussage kann
aber nicht getéatigt werden, da die Datensatze, mit denen das Einkaufs-
verhalten gemessen wurde, und die Handelsstruktur der untersuchten

Lander zu unterschiedlich sind.

Die raumliche Verteilung des Enis-Paul-Index flr Molkereiprodukte ist
in der Karte zu erkennen. Hoher als im Durchschnitt ist der Enis-Paul-
Index in den Regierungsbezirken Weser-Ems, Kassel, GieBen, Leipzig,
Freiburg, Stuttgart und Oberpfalz. Geringer als im Durchschnitt ist der
Enis-Paul-Index in Schwaben, Mittelfranken, Oberfranken, Chemnitz,
Trier, Saarland, Rheinhessen-Pfalz, Halle, Dessau, Hannover, Line-

burg, Hamburg und Mecklenburg-Vorpommern.
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Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.
Abbildung 15: Radumliche Verteilung und Histogramm des Enis-Paul-

Index der WeiBen Linie

5.1.5.2 Convenience

Der Enis-Paul-Index fir die Convenience-Warengruppe ist ebenfalls
linksschief verteilt, der Mittelwert liegt bei 46,01 % und die Stan-
dardabweichung bei 22,91 % (siehe Abbildung 16).

Die Karte des Enis-Paul-Index fiir Convenienceprodukte weist Ahnlich-
keiten mit der Warengruppe Molkereiprodukte auf. Jedoch ist der Nor-
den zusammenhangender wenig loyal. Bis auf Hamburg, Brandenburg
und Berlin sind die Indexwerte fir den Norden Deutschlands in dieser
Untersuchung unterdurchschnittlich loyal. Besonders hoch ist der Enis-
Paul-Index in den Regierungsbezirken GieBen, Dresden, Freiburg,
Stuttgart und Oberpfalz. In diesen Regionen ist somit von einer hdhe-

ren Loyalitdt der Konsumenten auszugehen.
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5.1.6 Diskussion der Ergebnisse des Enis-Paul-Index

In den vorangegangenen Unterkapiteln wurde der Enis-Paul Index und
dessen einzelnen Bestandteile auf Basis des GfK-Paneldatensatzes
ConsumerScan fur Molkerei- und Convenienceprodukte vorgestellt.
Insgesamt wird deutlich, wie vielschichtig die Loyalitdt der Konsumen-
ten ausgepragt ist und untersucht werden kann. Es handelt sich um ein
multidimensionales Phdnomen. Die Kaufer von Molkerei- und Conve-
nienceprodukten bevorzugen oftmals eine Haupteinkaufsstatte bzw.
ein Hauptformat, aber gleichzeitig finden Handelskettenwechsel statt
und mehrere Handelsketten werden aufgesucht, um den Bedarf an Le-
bensmitteln zu decken. Offensichtlich suchen die Konsumenten nach
Abwechslung und einem vielfaltigerem Angebot, das von einer Han-
delskette nicht bedient werden kann (Stichwort Variety Seeking, vgl.
Kapitel 3). Das deutet moglicherweise auf eine geringe echte Loyalitat
hin (vgl. Kapitel 3.3). Im weiteren Verlauf der Arbeit werden das Wech-
selverhalten und die Wechselhaufigkeit genauer untersucht (siehe Ka-
pitel 6). In Bezug auf die Analyse des Budget Ratios auf Einzelhandels-
ketten im Vergleich zum Format zeigen sich nur geringe Unterschiede.
Die Multidimensionalitat wird auch durch die rdumliche Analyse des
Enis-Paul Index unterstrichen. Zwischen dem Budget Ratio und dem
Switching Ratio ist in manchen Regionen eine entgegengesetzte Wir-
kungsrichtung und in anderen Regionen eine gleichlaufende Wirkungs-
richtung feststellbar. Grund dafiir kdnnte ggf. eine geringere bzw. hohe
Handelskettendichte sein, die zu einer eingeschrankten bzw. umfang-
reichen Wahlmdoglichkeit fir die Haushalte in bestimmten Regionen
flhrt.

Generell scheinen angrenzende Regierungsbezirken bei den Conve-
nienceprodukten eher gréBere und zusammenhangende Regionen zu
bilden als bei den Molkereiprodukten. Die Karten der Molkereiprodukte
sehen eher fragmentiert aus. Das ist mdglicherweise auf regional un-

terschiedliche Einzelhandelsstrukturen zurtickzufthren.
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Die regionalen Unterschiede, die sich in dieser Untersuchung des Enis-
Paul Index zeigen, sind auch Ausdruck von regional verschiedenen Le-
benshaltungskosten. An dieser Stelle kann auf eine Analyse regionaler
Preisindizes und regionaler Aquivalenzziffern von Hufnagel (2009) ver-
wiesen werden. Begrindet werden kénnen die regional unterschiedli-
chen Preise u. a. mit unterschiedlichen Einkommen und somit unter-
schiedlicher Kaufkraft (GfK Geomarketing GmbH 2014).

Beim Vergleich der beiden Warengruppen WeiBe Linie und Conve-
nience féllt folgendes auf: Der Ausgabenanteil in der Haupteinkaufs-
stétte ist bei der WeiBen Linie etwas hdher als bei den Convenience-
produkten, die Wechselhaufigkeit ist bei Convenience-Ware héher und
die Anzahl der aufgesuchten Handelsketten ist bei der WeiBen Linie
gréBer. Der Enis-Paul-Index fasst — wie bereits erwéhnt - die drei Sub-
indizes zusammen und wird in Tabelle 17 zusammenfassend aufge-

fuhrt.

Tabelle 17: Komponenten des Enis-Paul Index je Haushalt

Budget Ratio je Haushalt N Minimum Maximum Mittelwert Std. Dev.
Molkereiprodukte 14.039 14,91 100,00 59,59 20,44
Convenience 12.578 15,58 100,00 56,55 19,76
Molkereiprodukte (Formate) 14.039 23,63 100,00 71,63 17,74
Convenience (Formate) 14.039 22,78 100,00 68,28 17,50
Switching Ratio je Haushalt N Minimum Maximum Mittelwert Std. Dev.
Molkereiprodukte 14.039 0,69 100,00 41,92 22,09
Convenience Switching Ratio 12.578 2,38 100,00 40,94 20,66
Patronage Ratio je Haushalt N Minimum Maximum Mittelwert Std. Dev.
Molkereiprodukte 14.039 4,35 69,55 28,71 10,84
Convenience 12.578 4,35 69,57 26,55 10,12
Enis-Paul Index je Haushalt N Minimum Maximum Mittelwert Std. Dev.
Molkereiprodukte 14.039 0,00 100,00 48,05 24,28
Convenience 12.578 0,00 99,99 46,01 22,91

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.

Im Laufe der Untersuchung hat sich gezeigt, dass das Kaufverhalten

der Haushalte beim Kauf von Produkten der beiden betrachteten Wa-
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rengruppen der WeiBen Linie und der Convenience-Warengruppe sich
nur marginal unterscheiden. Aus diesem Grund basieren die nachfol-
genden Schritte der empirischen Analyse nur noch auf dem Datensatz
der Wei3en Linie.

Im weiteren Analyseverlauf wird nun das Budget Ratio genauer be-
trachtet. Die Berechnungen mit dem Enis-Paul-Index durchzufuhren ist
auch denkbar. Da jedoch das Wechselverhalten (wie im Switching Ra-
tio) Untersuchungsgegenstand des Kapitels 6 ist, beschréanken sich die
nun folgenden Kapitel zunachst nur auf das Budget Ratio. D. h., die
Ausgabenanteile stehen in der Folge im Mittelpunt der Untersuchung.
Das Patronage Ratio wird im weiteren Gang der Untersuchung nicht

weiter bericksichtigt.

5.2 Soziodemographische Determinanten der Loyalitat zur Haupt-
einkaufsstatte

Im Folgenden werden die Determinanten der Handelskettenloyalitat zur
Haupteinkaufsstétte untersucht. Hierbei gilt ein Haushalt als loyal,
wenn er mehr als 50% seiner Ausgaben in einer Warenkategorie bei
einer Handelskette ausgibt. Hierzu werden sowohl haushaltsbeschrei-
bende als auch handelskettenspezifische Parameter in einer multivaria-
ten Analyse verwendet. Da ein Haushalt zwischen mehreren unter-
schiedlichen Handelsketten wéahlen kann, wird untersucht, welche De-
terminanten die Wahl der Haupteinkaufsstatte (= Haupthandelskette) in
welcher Weise bestimmen. Die Haupteinkaufsstétte ist — wie in der vo-
rangegangenen Untersuchung - als die Handelskette mit dem héchs-
ten Budget Ratio definiert. Da nur eine Handelskette die Hauptein-
kaufsstatte eines Haushalts sein kann, wird ein multinomiales Logit mit

den Handelsketten als polytonome Auspragungen geschéatzt.
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5.2.1 Multinominale Analyse

In dem folgenden Unterkapitel wird eine multinominale logistische Re-
gression?® durchgefihrt, um den Einfluss sozio6konomischer und sozi-
odemographischer Determinanten sowie die einkaufsbeschreibenden

Parameter auf die Wahl der Haupteinkaufsstatte zu untersuchen.

Als abhéngige Variable werden die Ausgabenanteile der Haushalte
(Budget Ratio) verwendet. Hierbei werden Haushalte, die mehr als 50
% ihrer Ausgaben in einer Handelskette tatigen, als loyal eingestuft und
der jeweiligen Handelskette zugeordnet und Haushalte, die in ihrer
Haupthandelskette weniger als 50 % ausgeben, als nicht-loyal. Keine
Loyalitat ist das Base Outcome. Die weiteren polytomen Auspragungen
sind als Loyalitat gegenlber einer der 10 gréBten Lebensmitteleinzel-
handelsketten oder gegeniber der zusammengefassten Restgruppe
aller Handelsketten auBerhalb der Top-Ten zu verstehen?.

Das Modell schétzt die Wahrscheinlichkeit Prfiur den Haushalt /zu ei-

ner der 11 Kategorien jzu gehdren:

Bi'x;

Pr(Y=j) = mit j (Handelskette) = {0, .., 11}

0 = nicht-loyal gegenlber einer Handelskette des LEH; Budget Ratio
kleiner 50 %.

1 - 11: Loyal gegenuber einer Handelskette des LEH; Budget Ratio
gréBer als 50 %.

1 - 10: Top-Ten Handelsketten.

11: Restgruppe — Handelsketten auBerhalb der Top-Ten.

% Die Berechnung ist mit dem Programm Stata und dem Befehl MLOGIT
durchgefiihrt worden.

27 Die Analyse wird mit zehn Handelsketten und einer Restgruppe durchge-
fiihrt, in der die Ketten 11 bis 23 zusammengefasst sind, um die Ubersicht-
lichkeit zu wahren.
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Die multinominale Analyse wird zweimal berechnet. Wahrend das erste,
bereits beschriebene Modell, die ausgewéhlten Determinanten der Lo-
yalitdt auf Handelskettenebene untersucht, zielt das zweite Modell da-
rauf ab, die Loyalitadt auf Formateben mit derselben Methode zu erfas-
sen. Das Budget Ratio der Haushalte teilt sich in diesem Fall in die
Formatkategorien Supermarkt, Verbrauchermarkt, SB-Warenhaus, Dis-
counter und restliche Vertriebstypen auf. Base Outcome ist wiederum
das nicht-loyale Verhalten, das mit einem Budget Ratio von weniger als
50 % fiur das am haufigsten genutzte Handelsformat definiert ist. Das
bedeutet, die Haushalte verteilen in diesem Fall ihre Ausgaben auf

mehrere Formate.

Das Modell schatzt die Wahrscheinlichkeit Pr fur den Haushalt i zu ei-

ner der funf Kategorien j zu gehdren:

eﬁ/'xi

Z e./f/ X;

S
k=0

Pr(Y=j)= mit j (Handelsformat) = {0, 1, 2, 3, 4, 5}

j = 0 = nicht-loyal gegentber einer Handelsformat des LEH; Budget
Ratio kleiner 50 %.

j = 1: Loyal gegenuber dem Handelsformat Supermarkt; Budget Ratio

gréBer als 50 %.

j = 2: Loyal gegenliber dem Handelsformat Verbrauchermarkt; Budget

Ratio gréBer als 50 %.

j = 3: Loyal gegenluber dem Handelsformat SB-Warenhaus; Budget
Ratio gréBer als 50 %.

j = 4: Loyal gegentber dem Handelsformat Discounter; Budget Ratio

gréBer als 50 %.
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j = 5: Loyal gegenuber dem Handelsformat Restliche Vertriebstypen;

Budget Ratio gréBer als 50 %.

Die in der folgenden Aufz&hlung aufgeflihrten soziodemographischen
Merkmale stellen die unabhangigen, erklarenden Variablen dar:
1. HaushaltsgroBe
Handelsmarkenanteil
Sonderangebotsanteil
OrtsgroBe
Alter

Nettoeinkommen

S -

Statement ,,Achte bei Lebensmitteln mehr auf den Preis als auf
die Marke“

8. Familienlebenswelten nach GfK-Klassifikation.

Aus den Gruppen Familienlebenswelten?® und dem Statement ,Achte
bei Lebensmitteln mehr auf den Preis als auf die Marke“?® wurde je-

weils die hdufigste Kategorie als Referenz ausgeschlossen.

5.2.2 Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse des multinominalen Logitmo-
dells vorgestellt. Die Modelle wurden mit den GfK Consumer Scanda-
ten fur die Molkereiprodukte (weiBe Linie) deutschlandweit flir die Jahre
2007 und 2008 geschétzt. Zuerst werden die Ergebnisse auf Handels-

kettenebene und anschlieBend auf Formatebene erlautert.

2 Haufigste Auspragung: ,,Rentner-Familien der Mittelschicht*.

2 Haufigste Auspragung: ,,Stimme etwas zu*.

108



5 Empirische Analyse der Handelskettenloyalitat

Die Verteilungen der abhéngigen Variablen werden in der Tabelle 18

und Tabelle 19 dargestellt:

Tabelle 18: Budget Ratio als abhédngige Variable

des Logitmodells,

Handelskettenebene
Budget Ratio > 50 %

Handelskette 0 1 Gesamt

0 5.279 0 5.279
1 0 1.948 1.948
2 0 1.126 1.126
3 0 1.279 1.279
4 0 672 672
5 0 677 677
6 0 543 543
7 0 364 364
8 0 368 368
9 0 300 300
10 0 196 196
11 Rest 0 1.287 1.287
Gesamt 5.279 8.760 14.039

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten, 2007 und 2008.

Tabelle 19: Budget Ratio als abhéngige Variable des Logitmodells,

Formatebene
Budget Ratio > 50 %

Handelsformat 0 1 Gesamt
Supermérkte 831 1.428 2.259
Verbrauchermarkte 338 424 762
SB-Warenhduser 1.211 2.392 3.603
Discounter 2.776 4.370 7.146
Restl. Vertriebsformen 123 146 269
Gesamt 5.279 8.760 14.039

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten, 2007 und 2008.

Die Ergebnisse des Modells auf Handelskettenebene sind in Tabelle 18

aufgelistet. Fur jede Variable werden der Koeffizient, Standardfehler

und die Irrtumswahrscheinlichkeit, anhand der Grenzen 1% (), 5%

(*) und 10% (*), angezeigt.
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Tabelle 20: Parameterschétzung auf Handelskettenebene: Multinominales Logit fiir First-Store Préferenz in dem Zeitraum 2007 bis
2008 (N = 14.039 Haushalte)

Handelsketten Coef. Std. Em. Imtw. [Coef.  Std. Err. Imtw. [Coef.  Std. Err. Irtw. |Coef.  Std. Err. Imtw. |Coef.  Std. Err. Irrtw. |Coef.  Std. Ermr. Irtw. |Coef.  Std. Err. Imtw. |Coef.  Std. Er. Imtw. [Coef.  Std. Err. Imtw. [Coef.  Std. Err. Irtw. |Coef.  Std. Err. Irrtw.
1 Discounter 2 Discounter 3 SB-Warenhaus 4 Supermarkt 5 Supermarkt 6 SB-Warenhaus 7 Discounter 8 Discounter 9 Discounter 10 Verbrauchermarkt |11 Rest
HaushaltsgréBe 0,166 0,048 *** -0,001 0,050 -0,028 0,044 -0,133 0,072 * -0,240 0,067 *** -0,183 0,087 ** 0,001 0,085 0,077 0,074 -0,214 0,105 ** 0,032 0,113 -0,080 0,053
Handelsmarkenanteil -8,813 0,218 *** 7,429 0,228 *** -0,773 0,161 *** -0,283 0,204 -0,319 0,214 -0,850 0,220 *** 5,913 0,326 *** 2,308 0,289 *** 5,170 0,339 *** -2,296 0,378 *** -2,226 0,164 ***
Sonderangebotsanteil -10,665 0,517 *** -1,276 0,429 *** -0,154 0,239 -1,081 0,363 *** 2,288 0,249 *** -6,328 0,686 *** -6,882 1,058 *** 1,898 0,365 *** -6,554 1,124 = -3,990 0,850 *** -1,133 0,262 ***
OrtsgroBe -0,015 0,010 -0,005 0,010 -0,014 0,009 -0,045 0,013 *** 0,040 0,011 *** 0,009 0,012 0,046 0,013 *** -0,394 0,059 *** 0,057 0,014 *** -0,057 0,025 ** -0,016 0,009 *
Alter 0,010 0,006 * -0,019 0,006 *** -0,003 0,005 0,019 0,007 *** 0,006 0,007 0,027 0,008 *** 0,019 0,010 ** 0,013 0,009 -0,005 0,010 0,014 0,013 0,027 0,005 ***
Nettoeinkommen -0,034 0,042 0,124 0,049 ** -0,104 0,043 ** 0,102 0,056 * 0,285 0,054 *** 0,167 0,061 *** 0,010 0,078 -0,200 0,079 ** -0,181 0,089 ** 0,112 0,095 0,083 0,042 *
Statement zum Preisbewusstsein: "Achte mehr auf den Preis als auf die Marke"
Stimme Uberhaupt nicht zu -1,148 0,189 *** 0,067 0,227 -0,329 0,197 * 0,548 0,196 *** 0,082 0,231 0,444 0,212 ** -0,051 0,365 -0,374 0,398 0,551 0,318 * 0,034 0,386 0,430 0,150 ***
Stimme eher nicht zu -0,651 0,097 *** 0,058 0,118 -0,184 0,100 * 0,554 0,114 *** 0,221 0,120 * 0,339 0,131 *** 0,182 0,177 -0,297 0,192 0,429 0,183 ** 0,256 0,208 0,339 0,090 ***
Bin unentschieden -0,265 0,082 *** 0,006 0,095 -0,017 0,080 0,223 0,108 ** 0,088 0,107 0,224 0,119 * 0,118 0,147 -0,013 0,142 0,303 0,156 * 0,262 0,184 0,061 0,085
Stimme etwas zu
Stimme voll und ganz zu 0,182 0,096 * -0,207 0,101 ** -0,126 0,090 -0,358 0,145 ** -0,066 0,124 0,051 0,147 -0,004 0,156 -0,106 0,147 -0,360 0,190 * -0,171 0,251 -0,027 0,100
Familienlebenswelten
Rentner-Familien AS 0,266 0,139 * 0,035 0,174 -0,129 0,154 0,033 0,169 0,059 0,189 0,244 0,189 0,087 0,260 -0,303 0,234 0,341 0,285 -0,082 0,335 -0,212 0,135
Altere Familien AS -0,009 0,186 -0,011 0,212 -0,045 0,185 0,245 0,234 0,298 0,237 0,280 0,283 0,686 0,328 ** -0,191 0,298 0,354 0,390 0,284 0,410 -0,123 0,187
Rentner-Familien MS
Altere Familien MS -0,095 0,178 -0,195 0,212 -0,022 0,180 -0,146 0,233 0,000 0,233 -0,192 0,285 0,287 0,338 -0,415 0,310 0,627 0,365 * -0,283 0,419 -0,172 0,177
Alleinstehende Altere AS 0,170 0,221 0,724 0,252 *** -0,162 0,259 0,616 0,239 *** 0,221 0,298 0,793 0,258 *** 0,888 0,328 *** -0,152 0,397 1,093 0,339 *** -0,023 0,571 0,329 0,196 *
Junge Familien MS -0,063 0,234 0,103 0,268 0,050 0,230 -0,644 0,348 * -0,028 0,314 0,167 0,374 0,918 0,435 ** -0,337 0,409 -0,107 0,534 -0,128 0,551 -0,258 0,248
Aufsteiger, Singles, DINKS -0,181 0,242 -0,241 0,270 -0,128 0,235 -0,270 0,321 0,168 0,299 0,583 0,340 * 0,880 0,423 ** -0,316 0,428 0,278 0,456 0,485 0,533 0,069 0,239
Arbeitslose, Working-Poor 0,242 0,217 -0,077 0,234 0,168 0,203 0,012 0,282 -0,062 0,288 0,437 0,311 0,447 0,358 -0,071 0,336 0,255 0,390 0,003 0,531 0,191 0,208
Berufstatige Alleinlebende 0,066 0,193 -0,410 0,230 * -0,288 0,199 -0,089 0,241 -0,272 0,251 0,521 0,251 ** 0,311 0,331 -0,662 0,370 * -0,212 0,374 0,435 0,411 0,104 0,179
Alleinstehende Altere MS 0,172 0,183 -0,243 0,246 -0,005 0,200 0,661 0,195 *** -0,160 0,261 0,589 0,222 *** 0,521 0,288 * 0,113 0,292 0,425 0,326 -0,593 0,561 0,380 0,159 **
Empty Nest-Familien MS -0,306 0,166 * -0,196 0,200 -0,055 0,168 -0,204 0,202 -0,017 0,202 -0,166 0,233 -0,065 0,326 -0,132 0,281 -0,014 0,353 -0,004 0,358 -0,159 0,152
Empty Nest-Familien AS -0,158 0,181 -0,075 0,207 -0,078 0,177 -0,376 0,233 -0,286 0,235 0,328 0,235 0,383 0,317 -0,173 0,289 0,219 0,355 0,014 0,396 -0,526 0,184 ***
Junge Familien AS -0,091 0,237 0,078 0,265 0,086 0,228 -0,148 0,323 0,275 0,307 0,082 0,384 0,763 0,430 * 0,035 0,381 0,187 0,487 0,140 0,543 -0,030 0,242
Studierende/Auszubildene 0,549 0,390 -0,716 0,421 * -0,020 0,355 -0,171 0,606 0,280 0,491 1,446 0,492 *** 0,940 0,600 0,185 0,664 0,165 0,615 1,516 0,728 ** 0,593 0,390

Irrtumswahrscheinlichkeit: *** =1 %; ** =5 %; * = 10 %.

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten, 2007 bis 2008.



5 Empirische Analyse der Handelskettenloyalitat

Die Ergebnisse der multinominalen logistischen Regression auf Han-
delskettenebene decken viele interessante Zusammenhénge auf: Die
groBte Handelskette des Panels, ein Discounter, profitiert von einer
steigenden HaushaltsgréBe und zunehmendem Alter. Jedoch sinkt die
Wahrscheinlichkeit, dass dieser Discounter zur Haupteinkaufsstatte
eines Haushalts wird, wenn der Sonderangebotsanteil der MoPro-
Einkdufe des Haushalts hoch ist. Daraus kann geschlussfolgert wer-
den, dass die Kunden dieser Handelskette keine klassischen Schnapp-
chenjager sind. Sie bevorzugen stattdessen eher ein Dauertiefpreisni-
veau (EDLP - Every Day Low Prices).

Dass den Kunden dieser Kette ein niedriger Preis generell wichtiger als
die Marke des Produkts ist, bestétigt das signifikante Ergebnis zu dem
Statement ,Achte mehr auf den Preis als auf die Marke*.

Die Handelskette 2 gehort ebenfalls zum Discounterformat. Hier fallen
die Koeffizienten flir den Handelsmarkenanteil positiv und flir den Son-
derangebotsanteil negativ aus. Mit steigendem Alter sinkt die Wahr-
scheinlichkeit, dass dieser Discounter als Haupteinkaufsstatte ausge-
wahlt wird. In der Gruppe der GfK-Lebenswelten fallt ein Wert auf, der
positive Koeffizient fiir alleinstehende Altere der Arbeiterschicht. Sie
wahlen - verglichen mit der Referenzgruppe der Rentnerfamilien aus
der Mittelschicht - signifikant haufiger diese Discounterhandelskette als
Haupteinkaufsstéatte aus.

Die drittgr6Bte Handelskette, ein SB-Warenhaus, liefert nur ein hoch-
signifikantes Ergebnis. Haushalte mit einem hohen Handelsmarkenan-
teil wéhlen diese Handelskette eher nicht aus.

Die beiden in der Marktanteilsrangliste folgenden Supermérkte Nr. 4
und Nr. 5 zeigen, dass auch innerhalb von Handelsformaten die Resul-
tate unterschiedlich ausfallen kénnen. Die Werte fir die Variablen Son-
derangebotsanteil und OrtsgréBe nehmen jeweils eine andere Wir-
kungsrichtung ein. Mdglicherweise wirde eine Wettbewerbsanalyse
ergeben, dass sich beide Ketten auf unterschiedliche Markte und Kau-
ferschichten spezialisiert haben und sich vielleicht sogar komplementar

erganzen.
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5 Empirische Analyse der Handelskettenloyalitat

Der Sonderangebotsanteil bei dem Supermarkt Nr. 5 ist in der Sonder-
angebotskategorie Uber alle Handelsketten hinweg eine der einzigen
beiden positiven Koeffizienten (2,288) flir diese Variable. Der Discoun-
ter Nr. 8 weist ebenfalls einen positiven Koeffizienten aus (1,898). Da-
her kann davon ausgegangen werden, dass die loyalen Kunden dieser
beiden Handelsketten die Sonderangebote besonders wertschatzen.
Bei allen anderen Handelsketten fiihrt das Wahrnehmen von Sonder-
angeboten zu nicht-loyalem Verhalten bei der Handelskettenwahl.

Auf dem sechsten Rang befindet sich ein SB-Warenhaus mit zahlrei-
chen signifikanten Ergebnissen. Auch der Discounter auf Nr. 7 weist
viele signifikante Resultate auf, insbesondere im Bereich der Familien-
lebenswelten. Die Koeffizienten sind dort durchgéangig positiv. Das
spricht fur eine vielfaltige Kundenbasis. Anscheinend gelingt es diesem
Lebensmitteleinzelh&ndler besonders gut, unterschiedliche Kunden-
gruppen in Form der GfK-Lebenswelten mit seinem Angebot anzuspre-
chen.

Bei Discounter Nr. 8 fallt der relativ hohe negative Koeffizient fir die
Variable OrtsgroBe (-0,394) auf. Dieser Handelskette fallt es demnach
eher schwerer loyale Kunden in groBen Stadten als in kleineren Ge-
meinden zu finden.

Der Discounter Nr. 9 gewinnt besonders leicht loyale Kunden in der
Gruppe der alleinstehenden Alteren der Arbeiterschicht (1,093). In der
Sammelgruppe der Handelsketten auBerhalb der Top-Ten ist noch das
Ergebnis bei der Preissensitivitdtsvariable beachtenswert: Positive Ko-
effizienten bei den Auspragungen ,Stimme Uberhaupt nicht zu‘ (0,430)
und ,Stimme nicht zu‘ (0,339) zu dem Statement ,Achte bei Lebensmit-
teln mehr auf den Preis als auf die Marke‘ deuten auf markenbewusste
Kaufer hin, die einen Preisaufschlag zu zahlen bereit sind und Alternati-
ven zu den groBen LEH-Filialbetrieben suchen.

In einer vorangegangenen Untersuchung zu den Determinanten der
Handelskettenloyalitat (Olearius, Roosen 2009) wurde das gleiche Mo-
dell wie in dieser Arbeit fur das Jahr 2002 berechnet. In diesem Zeit-

raum gibt es einen anderen Zuschnitt der Lebensweltvariablen. Bei-
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spielsweise werden junge Singles einzeln ausgewiesen, wahrend in
dem neuen Datensatz 2007 und 2008 die jungen Singles in der Gruppe
,Aufsteiger, Singles, DINKS (= Double Income No Kids)* aufgegangen
sind.

Mit der alten Lebensweltvariable und dem Alter der haushaltsfihrenden
Person ist folgender Alterseffekt nachgewiesen worden: Die Loyalitat
sinkt tendenziell mit zunehmendem Alter. Dieser Effekt ist jedoch nicht
linear, sondern U-férmig. Haushalte mittleren Alters neigen zu einem
nicht-loyalen Einkaufsverhalten, wéhrend jingere und &ltere Haushalte
loyaler gegenuber ihrer Haupteinkaufsstatte sind. Der Eindruck eines
U-férmigen Effekts des Alters auf die Loyalitat verstarkt sich, wenn das
Verhalten der Haushalte nach Lebenswelten differenziert wird. Die Sin-
gle-Haushalte (junge Singles und alleinstehende Senioren) gehoéren
eindeutig zu den loyalsten Kunden im Panel. Dieses lebensweltenbe-
dingte Verhalten kénnte erneut auf Zeitmangel in dieser Gruppe zu-
rickzuflhren sein: Single-Haushalte missen alle Einkdufe selber erle-
digen und kénnen nicht von anderen Personen, wie z. B. dem Partner
entlastet werden. Bei den alleinstehenden Senioren kdnnten auch eine
gewisse Einkaufsroutine und ein geringer Wunsch nach Abwechslung
(geringes Variety Seeking) eine Rolle spielen. Die niedrigste Loyalitat ist
bei den jungen Familien mit Kleinkindern zu finden.

In der hier vorliegenden multinominalen Logitanalyse ist dieser Effekt
nicht mehr so klar sichtbar, u. a. aufgrund eines verédnderten Zuschnitts
der Lebensweltvariablen. Jedoch spiegelt das Verhalten der alleinste-
henden Alteren (signifikant) denselben loyalen Effekt und das Verhalten
z. B. der jungen Familien (eher nicht signifikant) denselben nicht-
loyalen Effekt wider. Somit ist ein Ergebnis dieser Untersuchung, dass
Familien tendenziell weniger loyal als Singles sind.

Die marginalen Effekte auf Handelskettenebene sind in der Tabelle 21
aufgelistet. Diese wurden mit der Delta-Methode berechnet und geben
einen Hinweis auf den Einfluss auf die abhéngige Variable bei der An-
derung der unabhéngigen Variablen um eine Einheit. Da das verwende-

te multinomiale Logitmodell nicht linear ist, kbnnen Veranderungen nur
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auf einen Punkt bezogen einheitlich betrachtet werden. In den beiden
vorliegenden Féllen, in denen marginale Effekte gemessen werden (auf
Handelskettenebene und Formatebene), beziehen sich die marginalen
Effekte auf den Mittelwert.

Die Messung der marginalen Effekte® fur die stetigen erklarenden Vari-
ablen zeigt folgende Zusammenhdnge auf: Die HaushaltsgréBe, die
OrtsgréBe und der Sonderangebotsanteil wirken sich — bis auf die Vari-
able HaushaltsgréBe des Discounters 1 — positiv auf das jeweilige Ein-
kaufsverhalten aus. Das hei3t, diese Haushalte sind mit einer hdheren
Wahrscheinlichkeit loyal. Die Verdnderung um eine Einheit fuhrt zu ei-
ner negativen Auswirkung auf das loyale Einkaufsverhalten bei den Va-
riablen Alter und Nettoeinkommen. Die Variable Handelsmarkenanteil
zeigt fur die Handelsketten keine einheitliche Effektrichtung der margi-
nalen Effekte. Positive Koeffizienten werden fur das nichtloyale Verhal-
te und die Handelsketten 1, 3, 4, 5, 6, 10 und die Restgruppe ange-
zeigt. Negative Koeffizienten der marginalen Effekte werden fir die
Ketten 2, 7, 8 und 9 ausgewiesen. Daraus kann geschlussfolgert wer-
den, dass sich die Handelsketten Uber ihre Handelsmarkenstrategie
voneinander abgrenzen und die Konsumenten ihr Einkaufsverhalten
gemanB ihren Praferenzen entsprechend anpassen.

Die Signifikanz der marginalen Effekte ist besonders bei den Variablen
OrtsgroéBe, Sonderangebotsanteil und Handelsmarkenanteil mit einer
Irrtumswahrscheinlichkeit von unter einem Prozent sehr hoch.

Der Vergleich der Effektstarken zeigt im Betrag hohe Koeffizienten fir
Sonderangebots- und Handelsmarkenanteil. Die Effektstarke der ande-

ren Variablen féallt nur gering aus.

% Die Berechnung ist mit dem Programm Stata und dem Befehl MARGINS
durchgefiihrt worden (StataCorp 2013). Die marginalen Effekte fir die Dum-
my-Variablen wurden nicht berechnet.
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Tabelle 21: Schatzung marginaler Effekte auf Handelskettenebene:
First-Store Priferenz in dem Zeitraum von 2007 bis 2008 (N = 14.039)

Handelskette dy/dx z Std. Em.|dy/dx z Std. Emr.[dy/dx z Std. Emr.[dy/dx z Std. Erm.| dy/dx z Std. Err.| dy/dx =z Std. Em.
HaushaltsgréB e OrtsgroBe Alter Nettoeinkommen | Sonderangebotsanteil | Handelsmarkenanteil
[Nichtioyales Verhatten [ 0,011~ _ 0,006 |0,006 " 0001 [ 0,019 0007 [0,009 0006 | 055" _ 0037 [ 0089 0018
1 Discounter 0,005 0,005 |0,003* 0,001 |-0,001 = 0,006 |-0,003 0,005 | 0,982 0,044 | 0,771 *~ 0,015
2 Discounter 0,011 * 0,006 |0,005** 0,001 [-0,002 0,008 |-0,010 0,006 0,443 ** 0,049 -0,636 *** 0,020
3 SB-Warenhaus 0,009 0,006 |0,006 *** 0,001 |-0,019 *** 0,007 |-0,008 0,006 0,594 *** 0,037 0,172 ** 0,017
4 Supermarkt 0,010 * 0,006 |0,006 *** 0,001 |-0,021 *** 0,007 (-0,009 * 0,005 0,589 *** 0,036 0,122 ** 0,015
5 Supermarkt 0,013 ** 0,006 |0,006 *** 0,001 |-0,020*** 0,007 (-0,012** 0,006 0,472 *** 0,034 0,114 ** 0,018
6 SB-Warenhaus 0,009 0,006 [0,004 *** 0,001 [-0,021 *** 0,007 |-0,009 * 0,005 0,703 *** 0,038 0,199 ** 0,014
7 Discounter 0,011 * 0,006 (0,003 * 0,001 |-0,006 0,007 |-0,009 0,006 0,515 *** 0,048 -0,526 *** 0,017
8 Discounter 0,011 * 0,006 |0,010*** 0,002 |-0,016 ** 0,007 [-0,008 0,006 0,413 ** 0,038 -0,131 ** 0,021
9 Discounter 0,013 ** 0,006 (0,003 ** 0,001 |-0,008 0,007 |-0,009 0,006 0,535 *** 0,049 0,479 ** 0,017
10 Verbrauchermarkt 0,006 0,006 |0,005 *** 0,001 |-0,022 *** 0,007 |-0,008 0,005 0,747 *** 0,039 0,353 *** 0,016
11 Rest 0,007 0,006 |0,005 *** 0,001 |-0,021 *** 0,006 |-0,008 0,005 0,659 *** 0,035 0,270 *** 0,013

Irtumswahrscheinlichkeit: *** =1 %; ** =5 %; * = 10 %.

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten, 2007-2008.
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Tabelle 22: Parameterschatzung auf Formatebene: Multinominales Logit fir First Store Préferenz in dem Zeitraum 2007 bis 2008 (N =
14.039 Haushalte)

Formate Coef. Std. Err. Imtw. |Coef. Std. Err. Irrtw. Coef. Std. Err. Imtw. |Coef. Std. Err. Irtw. [Coef. Std. Err. Irrtw.
Supermarkt Verbrauchermarkt SB-Warenhaus Discounter Restl. Vertriebstypen
HaushaltsgroBe -0,156 0,054 *** -0,131 0,092 -0,096 0,037 *** 0,022 0,031 0,348 0,130 ***
Handelsmarkenanteil -0,533 0,129 *** -1,504 0,227 *** -1,041 0,112 *** -0,196 0,089 ** -3,761 0,446 ***
Sonderangebotsanteil -2,506 0,301 *** -0,620 0,398 0,607 0,172 *** -5,626 0,250 *** 0,184 0,594
OrtsgroBe 0,004 0,008 -0,078 0,019 *** -0,001 0,007 -0,009 0,006 0,043 0,022 **
Alter 0,025 0,005 *** 0,025 0,009 *** 0,002 0,004 0,008 0,004 ** 0,037 0,014 ***
Nettoeinkommen 0,143 0,041 *** 0,194 0,066 *** 0,052 0,033 -0,020 0,028 0,211 0,108 **
Statement zum Preisbewusstsein: "Achte mehr auf den Preis als auf die Marke"
Stimme Uberhaupt nicht zu 0,584 0,144 *** 0,661 0,223 *** -0,141 0,146 -0,442 0,127 *** 1,427 0,296 ***
Stimme eher nicht zu 0,482 0,086 *** 0,452 0,141 *** 0,050 0,075 -0,207 0,066 *** 0,771 0,234 ***
Bin unentschieden 0,226 0,080 *** 0,235 0,134 * 0,034 0,064 -0,080 0,054 0,304 0,241
Stimme etwas zu
Stimme voll und ganz zu -0,151 0,100 -0,088 0,173 -0,107 0,073 0,008 0,060 -0,092 0,327
Familienlebenswelten
Rentner-Familien AS 0,059 0,127 -0,045 0,203 -0,101 0,117 0,024 0,095 -0,313 0,407
Altere Familien AS 0,270 0,178 -0,324 0,313 0,083 0,143 -0,008 0,122 -0,532 0,533
Rentner-Familien MS
Altere Familien MS -0,159 0,176 -0,172 0,281 -0,051 0,140 -0,180 0,119 -0,320 0,458
Alleinstehende Altere AS 0,743 0,181 *** 0,175 0,326 -0,090 0,198 0,493 0,148 *** 1,207 0,492 **
Junge Familien MS -0,138 0,244 -0,406 0,409 -0,025 0,183 -0,021 0,155 -0,168 0,641
Aufsteiger, Singles, DINKS 0,192 0,228 0,170 0,375 -0,015 0,183 -0,047 0,157 1,046 0,618 *
Arbeitslose, Working-Poor 0,230 0,204 -0,258 0,379 0,076 0,164 0,140 0,137 0,356 0,607
Berufstatige Alleinlebende 0,179 0,173 0,220 0,277 -0,268 0,153 * -0,079 0,127 1,367 0,435 ***
Alleinstehende Altere MS 0,645 0,150 *** 0,243 0,254 -0,146 0,159 0,235 0,124 * 0,927 0,418 **
Empty Nest-Familien MS -0,253 0,153 * -0,145 0,234 -0,066 0,128 -0,279 0,111 ** 0,715 0,352 **
Empty Nest-Familien AS -0,129 0,166 -0,260 0,272 -0,160 0,139 -0,172 0,118 -0,777 0,649
Junge Familien AS -0,070 0,244 -0,127 0,398 0,150 0,181 0,046 0,154 -0,716 0,741
Studierende/Auszubildene 0,687 0,364 * 0,866 0,603 0,233 0,283 0,183 0,243 1,214 1,187

Irtumswabhrscheinlichkeit: *** =1 %; ** =5 %; * = 10 %.

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.
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Die Ergebnisse der Regression auf Formatebene (s. Tabelle 20) &hneln
von der Signifikanz her denen der Regression auf Handelskettenebene
(vgl. Tabelle 18). Bei der Interpretation ist zu beachten, dass der Markt-
anteil der restlichen Vertriebstypen im Panel sehr gering ist. Der Anteil
betragt 1,9 %. Das Hauptaugenmerk sollte daher eher auf den domi-
nierenden Formaten, den Discountern, SB-Warenhdusern, Supermark-
ten und Verbrauchermaérkten liegen.

Im Folgenden werden die Ergebnisse der einzelnen Formate vorge-
stellt: Die Wahrscheinlichkeit, als Haupteinkaufsstatte einen Super-
markt aufzusuchen, steigt mit zunehmenden Alter und steigendem Net-
toeinkommen. Negativ auf diese Wahrscheinlichkeit wirken eine stei-
gende HaushaltsgroBe, also z. B. groBe Familien, ein hoher Handels-
markenanteil und ein hoher Sonderangebotsanteil pro Haushalt.
Verbrauchermérkte leiden signifikant unter der Zunahme um eine Ein-
heit bei den Variablen Handelsmarkenanteil und OrtsgréBe. Sie profitie-
ren von den Variablen Alter und Nettoeinkommen.

Loyale SB-Warenhauskunden weisen eher eine geringe Haushaltsgro-
Be und einen geringen Handelsmarkenanteil auf. Mit einem zunehmen-
den Sonderangebotsanteil steigt die Wahrscheinlichkeit loyalen Ein-
kaufverhaltens gegenliber dem SB-Warenhausformat.

Kunden, die einen Discounter auswé&hlen, um mehr als 50 % ihrer LEH-
Ausgaben in diesem Format auszugeben, haben einen héheren Han-
delsmarkenanteil und einen geringen Sonderangebotsanteil. Diese
Werte kommen vermutlich angebotsbedingt zustande. AuBerdem profi-
tieren Discounter von einem steigenden Alter der haushaltsfihrenden
Person leicht.

Wenn das Statement ,,Achte bei Lebensmitteln mehr auf den Preis als
auf die Marke“ entschieden abgelehnt wird, es kann in diesem Fall von
einer geringen Preissensitivitdt ausgegangen werden, profitieren davon
Supermarkte, Verbrauchermarkte und restliche Vertriebstypen. Hinge-
gen sinkt die Wahrscheinlichkeit, dass ein Discounter als Hauptein-

kaufsstatte ausgewéhlt wird, deutlich.
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In der Gruppe der Lebenswelten fallen nur wenige Koeffizienten signifi-
kant gegenuber der Referenzgruppe der Rentnerfamilien aus der Mit-
telschicht auf. Supermérkte werden eher von alleinstehenden Alteren
sowohl der Mittelschicht als auch der Arbeiterschicht aufgesucht. Wo-
mdglich steht bei dieser Gruppe der Convenience-Gedanke im Vorder-
grund der Einkaufsstattenwahl. Auch Discounter profitieren von beiden
Schichten der alleinstehenden Alteren. Dort ist es aber weniger wahr-
scheinlich, dass Empty-Nest-Familien der Arbeiter- und Mittelschicht

dieses Format aufzusuchen.

Die Betrachtung der marginalen Effekte auf Formatebene (siehe Tabelle
23) offenbart dhnliche Effektrichtungen und —stérken wie die Analyse
auf Handelskettenebene. Das deutet auf ein gleiches Einkaufsverhalten
hin: Die Verteilung des Budget Ratio erfolgt &hnlich bei der Wahl der
Handelskette als auch des Formats der Handelskette.

Die Wirkungsrichtung ist fur jedes Format und jede Variable einheitlich.
Die marginalen Effekte der HaushaltsgréBe, OrtsgréBe, Sonderange-
botsanteil und Handelsmarkenanteil sind positiv und die Effekte der

Variablen Alter und Nettoeinkommen sind negativ.

Tabelle 23: Schatzung marginaler Effekte auf Formatebene: First-Store
Praferenz in dem Zeitraum von 2007 bis 2008 (N = 14.039)

Formate dy/dx z Std. Err.|dy/dx z Std. Err.|dy/dx z Std. Emr.|dy/dx z Std. Err.| dy/dx z Std. Er.| dy/dx z Std. Em.

HaushaltsgréB e OrtsgroBe Alter Nettoeinkommen | Sonderangebotsanteil | Handelsmarkenanteil
[Nichtioyates Vernatten [ 0,010 * 0,006 [0,002 _ _ 0,001[ 0,023 " 0007 [0,009" 0,006 | 0670 0036 [ 0,145" 0018
Supermarkte 0,010 0,006 |0,002 0,001|-0,024 ** 0,007 |0,010* 0,005 | 0,659 *** 0,034 | 0,134 ** 0,017
Verbrauchermérkte 0,010 * 0,006 |0,002 0,001|-0,025 *** 0,007 |-0,011 ** 0,005 0,616 *** 0,034 0,150 *** 0,017
SB-Warenhauser 0,011 * 0,006 |0,002 0,001/ -0,023 *** 0,007 |-0,010* 0,006 0,622 *** 0,034 0,153 *** 0,018
Discounter 0,008 0,006 {0,002 0,001(-0,023 *** 0,007 (-0,008 0,005 0,733 *** 0,037 0,125 ** 0,017
Restl. Vertriebsformen | 0,009 0,006 |0,001 0,001|-0,026 *** 0,007 |-0,013 ** 0,005 0,547 *** 0,033 0,168 *** 0,017
Irtumswahrscheinlichkeit: *** =1 %; ** =5 %; * = 10 %.

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.

5.2.3 Diskussion der Ergebnisse
Die Handelskettenloyalitdt von Konsumenten zur Haupteinkaufsstatte

ist ein komplexes Phanomen.
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Einerseits hangt die Loyalitat von haushaltsspezifischen Eigenschaften
ab. Zu nennen sind exemplarisch die HaushaltsgréBe, das Alter und
das Nettoeinkommen. Die HaushaltsgréBe mit Ein- und Mehrperso-
nenhaushalten und das Alter der haushaltsfiihrenden Person muissen
auch im Zusammenhang mit dem demographischen Wandel und der
Tendenz zu kleineren HaushaltsgroBen gesehen werden. Geman der
Parameterschatzung fir diese Variablen ist davon auszugehen, dass
einzelne Handelsketten mehr als andere Handelsketten von diesem
gesamtgesellschaftlichen Trend profitieren werden.

Andererseits haben auch die handelskettenspezifischen Determinanten
eine groBe Bedeutung. Handelsmarken- und Sonderangebotsanteile
stehen fir die strategische Ausrichtung von Handelsketten (vgl. Kapitel
2.2 Preispolitik im LEH bspw. EDLP oder HILO). Die Ergebnisse der
Modelle belegen eindeutig eine haufig signifikante und eine oft nicht
geringe Effektstéarke. Entscheider von Handelsketten kbnnen mit dieser
strategischen Ausrichtung gezielt bestimmte Kundengruppen anziehen
und auf Loyalitat hoffen.

Sowohl die Ergebnisse des Modells auf Handelskettenebne als auch
die Ergebnisse des Modells auf Formatebene weisen tendenziell auf
vergleichbare Zusammenhéange hin. Zuklnftig ware es denkbar, diese
Modelle nicht nur fur die Haupteinkaufsstatte, sondern auch fir Ne-
beneinkaufsstétten zu berechnen, z. B. Handelskette mit dem zweit-

oder dritthéchsten Ausgabenanteil (vgl. Cunningham 1961).
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5.3 Handelskettenloyalitat unter Bericksichtigung des Raumbe-
zugs

In dem Unterkapitel 5.3.1 wird ein Modell zur Untersuchung der Han-
delskettenloyalitdt unter Bertcksichtigung des Raumbezugs hergelei-
tet. Darauf folgen im Kapitel 5.3.2 die Anwendung des Modells sowie
die Prasentation der Ergebnisse. Die Diskussion und Einordnung der

Ergebnisse findet im Kapitel 5.3.3 statt.

5.3.1 Herleitung des Modells

Ziel dieses Abschnitts ist es, die Distanzempfindlichkeit der Panelteil-
nehmer in Verbindung mit der Handelskettenloyalitdt zu setzen. Um
dieses Ziel zu erreichen, wird in einem ersten Schritt das rdumliche
Verhalten der Haushalte beim Lebensmitteleinkauf deskriptiv unter-
sucht. Wichtige Kennzahlen sind hierbei die minimale, mittlere und die
maximale Distanz vom Wohnort zur Handelskette. Im Anschluss wird
mit Hilfe eines Huff-Interaktionsmodells die Einkaufswahrscheinlichkeit
mit den Variablen Fahrzeit, Isolation, OrtsgroBe, Alter und Nettoein-
kommen fir die zehn gréBten Handelsketten des Panels und eine
Restgruppe, die Handelsketten auBerhalb der Top-Ten zusammen-
fasst, geschéatzt.

In den 1960er Jahren und 1970er Jahren wurde das aus der Physik
bekannte und von Isaac Newton entwickelte Gravitationsmodell auf die
Geschéftsstattenwahl im Einzelhandel Ubertragen. Ein probabilistisches
Gravitiationsmodell zur Berechnung der Einkaufswahrscheinlichkeit
wurde von Huff (1963) vorgestellt. Das Huff-Modell ist wie folgt spezifi-
ziert (Reymann, 2009, S. 38f):

-1
Pl = e B

Mit:

P = Einkaufswahrscheinlichkeit
i = Wohnort

| = Handelskette
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m = Anzahl aller Handelsketten
A, = Attraktivitat der Handelskette |
d; = Distanz zwischen Wohnort i und Handelskette |

A = Distanzparameter

Die Idee von Huff besteht darin, die Einzelhandelsgravitation als Inter-
aktion der Konsumenten zwischen ihrem Wohnort /und einem Einzel-
handelsstandort ; darzustellen. Bei dem Modell von Huff wird die
Wahrscheinlichkeit fir einen Einkauf in einem bestimmten Geschéaft
des LEH berechnet. Positiv auf die Einkaufswahrscheinlichkeit wirkt der
Attraktivitatsfaktor, der im Urspringlichen Aufsatz die Verkaufsflache
war. Die Distanz vom Wohnort zur Einkaufsstatte wirkt in die entge-
gengesetzte Richtung und senkt entsprechend die Einkaufswahr-
scheinlichkeit mit zunehmender Entfernung. Eine Einschrankung des
Modells ist die fehlende Beriicksichtigung der Mobilitdt von Konsu-
menten, da immer vom Wohnort und z. B. nicht auch vom Arbeitsort
oder anderen Aufenthaltsorten ausgegangen wird.

In dem Modell von Huff erfolgt der Verknlpfung die VerknUpfung zwi-
schen dem Attraktivitdtsparameter und der Distanzfunktion durch eine
Multiplikation. Diese Funktion wére bei dj = 0 unendlich bzw. nicht de-
finiert. Deswegen schlagen Fulép et al (2011) vor, die Distanzfunktion
als Exponentialfunktion zu verwenden. Dieses Verfahren ist auf Stein-
bach (1980) zurtickzufiihren, der vorschlagt, eine negative Exponential-
funktion mit den Fahrzeiten und einem Gewichtungsfaktor 8 anzuwen-

den. Das nach Flop et al (2011) modifizierte Modell lautet dann:

Af‘e‘difﬁ
ij = ;lzlA}xe—dijB
Mit:
P; = Einkaufswahrscheinlichkeit eines Einkaufs durch Haushalt i bei
Handelskette j
A= Ausgabensumme fir MoPro WeiB3e Linie in Handelskette |

n = Anzahl der Handelsketten in einem Gebiet
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e = Euler'sche Zahl

dj = Fahrzeit zwischen dem Wohnort und der Handelskette

B = Distanzempfindlichkeitsparameter (Isolation)

a = Attraktivititsparameter (Wechsel zu einer Handelskette / einem
Format)

wobei Z?:l Pl] =1

In diesem modifizierten Huff-Modell wird die Einkaufswahrscheinlich-
keit P; zwischen dem Wohnort des Haushalts i und der Handelskette j
berechnet. P; ergibt sich aus dem Quotienten. Der Divisor ist die At-
traktivitdt A; einer bestimmten Handelskette gewichtet mit der inversen
Distanz zwischen i und j. Der Dividend besteht aus der Summe aller
distanzgewichteten Attraktivitaten aller Orte (vgl. auch Gonzalez-Benito
et al 2005).

In der Literatur ist es umstritten, wie in Interaktionsmodellen die Attrak-
tivitdt am besten gemessen werden sollte (Zimmermann 2002). In dem
vorliegenden Fall wurde das Modell wie folgt operationalisiert®': Als A
wurde die Ausgabensumme flr Molkereiprodukte pro Haushalt und
Handelskette mit dem Attraktivitatsparameter a als Exponenten. Die
Anzahl der Handelskettenwechsel zu einer Handelskette wird als At-
traktivitatsparameter a verwendet. Als Distanzempfindlichkeitsparame-
ter B wird das Verhéltnis zwischen der Fahrzeit zur Handelskette j und
der Fahrzeit zur vom Wohnort ndchstgelegenen Handelskette herange-
zogen. Der Parameter B wird als Isolation bezeichnet.

In dieser Analyse wird die Distanz mit der Fahrzeit vom Wohnort zur
Handelskette gemessen. Mdglicherweise kann durch diese MessgroBe
eine leichte Ungenauigkeit entstehen. So ist es eine Tatsache, dass
sich der Aufenthaltsort von einkaufenden Personen im Laufe des Tages

verandert und somit die Entfernung zu den Handelsketten variiert. Bei-

% Die Berechnung ist mit dem Programm Stata vorgenommen worden. Mit
dem Befehl ML wurde eine Maximum Likelihood Schatzung durchgefiihrt
(Gould et al 2010, S. 48ff).
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spielsweise kdnnte ein Angestellter regelmaBig nach der Arbeit eine
dann nahgelegene Handelskette aufsuchen und wirde womdglich eine
relativ weit vom Wohnort entfernte Handelskette als Haupteinkaufsstat-
te auswahlen. Das Einkaufsverhalten ware damit durch ein Modell we-
niger genau vorhersagbar, wenn Informationen nicht vollstandig vorlie-
gen. Da in den vorliegenden Daten keine Informationen zur Mobilitat
der Haushalte abrufbar sind, muss diese Einschrankung hingenommen

werden.

5.3.2 Datensatz

Als Datensatz wird im Kapitel 5.3 eine Teilmenge des im Kapitel 4 vor-
gestellten Gesamtdatensatzes verwendet. Wahrend der Gesamtdaten-
satz die GfK-Paneldaten fur ganz Deutschland enthalt, ist das raumli-
che Modell auf das Bundesland Bayern beschrankt. Als Warengruppe
wurden die Molkereiprodukte-WeiBe Linie ausgewahlt. Diese Produkte
wurden im Untersuchungszeitraum (2007 und 2008) von 3.116 Haus-
halten gekauft. Die Haushalte haben in der Zweijahresperiode durch-
schnittlich 94 Einkaufe getatigt.

Die haushaltsspezifischen Eigenschaften kdnnen der untenstehenden

Tabelle 22 entnommen werden.

Tabelle 24: Huff-Modell: Haushaltsspezifische Variablen

Haushaltspezifische Variablen in der Warengruppe Molkereiprodukte

Mini- Maxi- Mittel- Standardabwei-

mum mum wert chung Einheiten
HaushaltsgréBe 1 8 27 1,28 Personen
OrtsgroBe 1800 1200000 161579,1 332186,77 E'er;w"h'
Alter 17 72 49,0 14,06 Jahre
mtr:oemkom- 250 4125 24132 906,29 Euro
Distanz vom
Wohnort zur 30 20417 3496,5 2791,38 Meter

Handelskette
Fahrzeit vom

Wohnort zur 5 1193 407,1 241,89 Sekunden
Handelskette

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.
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Der durchschnittliche Haushalt lebt in einer Stadt mit 160.000 Einwoh-
nern, erzielt ein monatliches Haushaltsnettoeinkommen in Hohe von
2.400 Euro und die haushaltsfihrende Person ist 49 Jahre alt. Die
DurchschnittshaushaltsgréBe im bayerischen Datensatz liegt zwischen
2 und 3 Personen (2,6 Personen).

Die vier groBten Gruppen in den Familienlebenswelten sind Rentnerfa-
milien der Mittelschicht (13,2 %), altere Familien der Mittelschicht (13,2
%), altere Familien der Arbeiterschicht (11,8 %) und junge Familien der
Arbeiterschicht (siehe Tabelle 25).

Tabelle 25: Huff-Modell: Familienlebenswelten

Familienlebenswelt Prozent
Rentner-Familien AS 8,4
Altere Familien AS 11,8
Rentner-Familien MS 13,8
Altere Familien MS 13,2
Alleinstehende Altere AS 2,2
Junge Familien MS 9,4
Aufsteiger, Singles, DINKS 7,3
Arbeitslose, Working-Poor 3,7
Berufstatige Alleinlebende 4,6
Alleinstehende Altere MS 3,9
Empty Nest-Familien MS 59
Empty Nest-Familien AS 4,6
Junge Familien AS 10,5
Studier./Auszubild. (eigen. HH) 0,9

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.

Die handelskettenspezifischen Variablen sind in der Tabelle 26 aufge-
fuhrt. Der Handelsmarkenanteil der gekauften Molkereiprodukte liegt

bei 44,1 % und die Sonderangebote machen 20,2 % aller K&ufe aus.
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Tabelle 26: Huff-Modell: Handelskettenspezifische Variablen

Handelskettenspezifische Variablen: Molkereiprodukte

Mini- Maxi- Mittel- Standardabwei- Einhei-

mum mum wert chung ten
Sonderangebotsan-
teil je Haushalt 0 1 0,4 0,46 Prozent
Handelsmarkenan-
teil je Haushalt 0 2 0,2 0,55 Prozent
Preisbewusstsein:
"Achte mehr auf den

-1 5 33 1,17  Skala

Preis als auf die
Marke"

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.

Die Verteilung der Kaufe auf die einzelnen Handelsketten ist in der Ta-
belle 27 aufgelistet. Die zehn gréBten Handelsketten des bayerischen
Paneldatensatzes bestehen aus sechs Discountern, zwei Supermark-

ten und zwei SB-Warenhausern.

Tabelle 27: Huff-Modell: Anzahl der Einkdufe bei Handelsketten im Un-

tersuchungszeitraum von 2007 bis 2008

Handelskette Handelsformat Einkdufe
1 Discounter 51.645
2 Discounter 35.304
3 Supermarkt 31.039
4 SB-Warenhaus 24.372
5 Discounter 23.788
6 Discounter 20.641
7 Supermarkt 19.224
8 SB-Warenhaus 13.545
9 Discounter 12.633
10 Discounter 11.723
11 Restgruppe 49.437

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.

Informationen zu den rdumlichen Gegebenheiten sind der nachsten
Tabelle zu entnehmen. Aufgelistet sind die Fahrzeit vom Wohnort zur
Handelskette und die Isolation zu anderen Handelsketten, die Ortsgro-
Be, das Alter der haushaltsfihrenden Person sowie das monatliche

Nettoeinkommen. Die Isolation wurde dabei als Fahrzeit zur Handels-
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kette im Verhéltnis Fahrzeit zur ndchstgelegenen Handelskette berech-

net.

Tabelle 28: Unabhangige Variablen des Huff-Modells

Variable N Min. Max. Mittelwert Standardabw. Einheiten
Fahrzeit 3116 5 1193 4071 241,89 Sekunden
Isolation 2993 0 994 204,96 149,55 Sekunden
OrtsgroBe 3116 1800 1200000 161579,1 332186,77 Einwohner
Alter 3116 17 72 49,0 14,06 Jahre
Nettoeinkommen 3116 250 4125 2413,2 906,29 Euro

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.

Die Ausgangsdaten enthielten fehlende Werte. Aus diesem Grund ist

der Fullgrad der Variable Isolation geringer als 3.116 Beobachtungen.

Betrachtet man die Fahrzeiten vom Wohnort zur Einkaufsstatte bzw.

zur Haupteinkaufsstatte deutschlandweit gelangt man zu folgender

Erkenntnis:
Durchschnittliche Fahrzeit zur Haupteinkaufsstatte Durchschnittliche Fahrzeit zur Haupteinkaufsstatte
in Sekunden nach Bundeslandern in Sekunden nach Regierungsbezirken
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Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.
Abbildung 17: Durchschnittliche Fahrzeit zur Haupteinkaufsstatte nach

Bundeslandern und Regierungsbezirken
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In der Abbildung 17 ist die durchschnittliche Fahrzeit zu allen im Be-
obachtungszeitraum von Anfang 2007 bis Ende 2008 aufgesuchten
Handelsketten in zwei Karten aufbereitet. Der Sachverhalt ist sowohl
auf Bundeslander- als auch auf Regierungsbezirkseben dargestellt.

Auf der Bundeslanderkarte ist zu erkennen, dass in der Mehrheit der
Bundeslénder zwischen 395,0 und 490,9 Sekunden fir die Fahrt zu
den Handelsketten des LEH bendtigt wird. Zwei Bundeslander, die an-
einander angrenzen, ragen bei den Flachl&dndern heraus: Nordrhein-
Westfalen und Rheinland-Pfalz. Mit durchschnittlich 532,8 Sekunden
(entspricht 8,88 Minuten) dauert die Fahrt zu einer Handelskette in
Rheinland-Pfalz besonders lange. Wahrend die Fahrzeit in Nordrhein-
Westfalen mit durchschnittlich 394,9 Sekunden (entspricht 6,58 Minu-
ten) eher niedrig ausféllt. Eine kirzere Dauer der Fahrzeit ist nur in den
Stadtstaaten Hamburg, Bremen und Berlin zu beobachten. In Berlin ist
die Fahrt zu den Handelsketten des LEH im Schnitt am kirzesten
(805,6 Sekunden oder 5,1 Minuten). Bei den Stadtstaaten im Vergleich
zu den Flachenbundeslandern handelt es sich um gut mit LEH-Ketten
versorgte stadtische Ballungsgebiete. Das erklart die geringen Fahrzei-

ten.
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Durchschnittliche Fahrzeit zu allen Handelsketten
in Sekunden nach Bundeslandern

Durchschnittliche Fahrzeit zu allen Handelsketten
in Sekunden nach Regierungsbezirken
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Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.
Abbildung 18: Durchschnittliche Fahrzeit zu allen Handelsketten nach
Bundeslandern und Regierungsbezirken
Die durchschnittliche Fahrzeit zu allen Handelsketten in Sekunden
nach Regierungsbezirken ist auf der rechten Seite der Karte (Abbildung
18) zu sehen.

Folgende Interpretation ist nahliegend: Die Regierungsbezirksebene
zeigt ein differenzierteres Bild als die Bundeslanderebene, da es sich
um die kleinteiligere Gliederung handelt. Die Bezirke mit langeren Fahr-
zeiten zu den Handelsketten des LEH sind eher ein Phdnomen im Su-
den Deutschlands. Nur die Regierungsbezirke Lineburg und Dessau
liegen noérdlich und die Bewohner dieser Regierungsbezirke bendtigen
eine langere Fahrt zum Lebensmitteleinkauf als der Durchschnitt.

Insgesamt ist klar zu erkennen, dass Haushalte in eher landlichen Ge-
genden mit niedriger Besiedlung eine langere Fahrt zum Lebensmittel-
einkauf in den Handelsketten einplanen muissen, wéhrend Haushalte in
stadtischen Gebieten mit hoher Besiedlungsdichte eine kiirzere Anfahrt

zu den Einkaufsstatten des Lebensmitteleinzelhandels haben.
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5.3.3 Ergebnisse

Ein in der Einzugsbereichsanalyse hdufig verwendetes Kriterium ist das
Prinzip der Nachstgelegenheit (Jermann 2005). Theoretisch sollte die
nachstgelegene Handelskette aus Konsumentensicht besonders be-
vorzugt werden. Die Tabelle 29 gibt Aufschluss tUber den prozentualen
Anteil aller Einkaufe, die in der ndchstgelegenen Handelskette getatigt
wurden. Es zeigt sich, dass in 29 Prozent aller Einkdufe die nachstge-
legene Handelskette aufgesucht wird. Bei Supermarkten (35 %) und
Discountern (32 %) sind die Werte am héchsten. Wie schon die Statis-
tik zu den Fahrzeiten kann auch mit den Einkdufen in der ndchstgele-
genen Handelskette belegt werden, dass Supermarkte und Discounter
im rdumlichen Wettbewerb zu Verbrauchermérkten, SB-Warenhdusern
und den restlichen Vertriebsformen einen Standortvorteil haben. Die
angegebenen Daten sind Mittelwerte, da die Daten auf Handelsketten-

ebene und nicht auf Einzelgeschéftsebene vorliegen.

Tabelle 29: Eink&ufe in der ndchstgelegenen Handelskette nach Han-

delsformaten
Handelsformate Prozentanteil Einkauf bei ndchstgele-
gener Handelskette®?

Supermarkte 35%

Discounter 32%

Verbraucherméarkte 29%

SB-Warenhdauser 26%

Restliche Vertriebsformen 23%

Durchschnitt 29%

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.

In dem folgenden Abschnitt werden die Ergebnisse des Huff-Modells
dargestellt. Das Modell wird mit den Variablen Fahrzeit und Isolation
berechnet. Fir jede Variable werden der Koeffizient, Standardfehler
und die Irrtumswahrscheinlichkeit angezeigt. Als Irrtumswahrschein-

lichkeiten wurden die Grenzen 1% (***), 5% (**) und 10% (*) ausge-

% | esebeispiel fur die Tabelle: 35 % aller Supermarkteinkaufe finden in der

nachstgelegenen Supermarkthandelskette statt.
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wahlt.

Auf der Handelskettenebene sind eine Reihe von interessanten Be-
obachtungen erwdhnenswert (siche Tabelle 30). Auffallig sind sowohl
die negativen als auch die positiven Koeffizienten bei der Variable
Fahrzeit. Bei sechs Handelsketten (Nr. 2, 6, 7, 8, 9, 10) und der Rest-
gruppe sind die Koeffizienten der Fahrzeit negativ. D. h., mit steigender
Fahrzeit vom Wohnort zur Handelskette sinkt die Einkaufswahrschein-
lichkeit in diesen Einkaufsstatten im Vergleich zur Referenzgruppe, der
Handelskette 1 (Discounter). Diese negativen Koeffizienten sind die
empirische Bestatigung der Annahmen und Erwartungen des raumli-
chen Modells.

Bei den positiven Koeffizienten des Huff-Modells stellt sich ein Ergeb-
nis ein, dass im Vorfeld nicht erwartet worden ist. Mit steigender Fahr-
zeit steigt auch die Einkaufswahrscheinlichkeit. Die Distanz zwischen
Wohnort und Handelskette halt die Haushalte in diesen Fallen offen-
sichtlich von Eink&ufen nicht ab. Positive Koeffizienten weist das Mo-
dell fir die Handelsketten 3, 4 und 5 aus.

Wird die Variable Isolation betrachtet, féllt eine h&dufige identische Wir-
kungsrichtung der Koeffizienten Isolation und Fahrzeit auf. Bei den
Handelsketten 2, 8, 9, 10 und der Restgruppe sind die Koeffizienten
sowohl von der Fahrzeit als auch von der Isolation negativ. Bei den
Handelsketten 3, 4 und 5 sind die Koeffizienten hingegen fur beide Va-
riablen des Modells positiv. Die Handelsketten 6 und 7 weisen gegen-
satzliche Wirkungsrichtungen fur die Fahrzeit und die Isolation auf. In
beiden Féllen sind die Koeffizienten der Fahrzeit negativ, die Koeffizien-

ten der Isolation hingegen positiv.
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Tabelle 30: Ergebnisse des Huff-Modells, Handelskettenebene

Kette 2 Kette 3 Kette 4 Kette 5 Kette 6

Coef.  Sig. Std.Err.|Coef. Sig. Std.Err.|Coef. Sig. Std.Err.|Coef. Sig. Std.Err.|Coef. Sig. Std.Err.| &
Fahrzeit -0,031 ** 0,016 0,056 ***  0,014| 0,056 *** 0,015 0,048 *** 0,017 -0,031 0,022] g
Isolation -0,004 0,021| 0,059 ***  0,021| 0,051 ** 0,023| 0,051 ** 0,025 0,028 0,028| 2
Konstante -6,009 *** 0,119 -6,759 ***  0,135| -6,850 ***  0,143| -7,010 ***  0,157| -6,774 *** 0,166 a‘é

Kette 7 Kette 8 Kette 9 Kette 10 Rest §

Coef.  Sig. Std.Err.|Coef. Sig. Std.Err.|Coef. Sig. Std.Err.|Coef. Sig. Std.Err.[Coef. Sig. Std.Err. %
Fahrzeit -0,087 *** 0,027 -0,080 ***  0,026| -0,134 ***  (0,038| -0,185 ***  0,043| -0,020 0,013] =
Isolation 0,022 0,030| -0,043 0,033( -0,042 0,041| -0,046 0,042( -0,009 0,018| »
Konstante -6,605 *** 0,177 -6,514 ***  0,177| -6,787 ***  0,221] -6,659 ***  0,225| -5,720 *** 0,102

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.

5.3.4 Diskussion

In der vorherigen Untersuchung (vgl. Kapitel 5.2 Soziodemographische
Determinanten der Loyalitat zur Haupteinkaufsstatte) wird die raumli-
che Lage nicht explizit berlcksichtigt. Die Erweiterung um diesen As-
pekt ist in diesem Kapitel erfolgt.

Die vorgestellten Modellen und Kennzahlen gehen von dem Grundge-
danken aus, dass mit einer gréBeren Distanz ein héherer Aufwand zum
Aufsuchen der Handelskette verbunden ist. Kunden mussten daher
grundsatzlich bemiht sein, diesen Aufwand so gering wie moglich zu
halten. Die Konsumenten sparen nicht nur Transportkosten, sondern
reduzieren auch den Zeitaufwand, der mit ihren Einkdufen verbunden
ist (Urbany et al 1996). Es stellt sich also die Frage, ob und inwieweit
loyales Verhalten im Sinne wiederholender Eink&ufe von der Entfernung
abhangig ist. Bezugnehmend auf die prasentierten Modellergebnisse
und bereits vorgreifend auf die Resultate der Hazardanalysen geht in
dieser Arbeit von der unabhangigen Variable ,Fahrzeit vom Wohnort zur
Handelskette® ein durchaus beachtenswerter Einfluss aus, der in der
Regel negativ ist. Das bedeutet mit anderen Worten: Mit zunehmender
Fahrtzeit sinkt die Wahrscheinlichkeit eines Einkaufs bei der entspre-
chenden Handelskette. Ein vergleichbarer Effekt geht von der isolierten
Lage von Handelsketten aus.

Eine Weiterentwicklung und Generalisierung des Huff-Modells stellen
die MCI-Modelle (multiplicative competitive interaction) dar, mit denen

Marktanteile geschéatzt werden kénnen (Nakanishi, Cooper 1974). MCI-
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Modelle werden in dieser Arbeit nicht eingesetzt, da sich die Datenba-

sis und Datenstruktur hierfur nicht eignen.

Im folgenden Kapitel 6 wird das Bild zur Einkaufsstattenwahl durch den
Konsumenten mit einem weiteren wichtigen Aspekt vervollsténdigt:
Das dynamische Wechselverhalten der Einkaufsstattenwahl im LEH

wird empirisch untersucht.
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6 Empirische Analyse des dynamischen Wechselverhaltens
im LEH

In diesem Abschnitt steht das dynamische Wechselverhalten der Kon-
sumenten bei der Wahl des Handelsformats im Mittelpunkt. Daten-
grundlage ist der im Kapitel 4 vorgestellte Paneldatensatz der WeiBen
Linie. Methodisch werden zwei Verfahren der Hazard-Analyse ange-
wendet: Bei der ersten Methode handelt es sich um ein Hazard-Modéell,
das samtliche Handelsformatwechsel eines Haushalts berlcksichtigt,
und die zweite Methode untersucht auf Wochenbasis die Wechsel der
Haupteinkaufsstatte eines Haushalts auf Handelsformatebene. Beide
Modelle basieren auf einer parametrischen Uberlebensfunktion.

Die Hazard-Analyse ist in den Bereich der Zeitreihenanalyse einzuord-
nen und wird in verschiedenen Gebieten der Wissenschaft eingesetzt.
Grundsétzlich wird mit einer Hazard-Analyse das Auftreten von Ereig-
nissen im Zeitverlauf untersucht. Die Analyse gibt Aufschluss dartber,
in welcher Art und Weise die unabhangigen Variablen, die Covariaten,
auf die Wahrscheinlichkeit des Auftretens von Ereignissen im Untersu-
chungszeitraum wirken (Cleves et al 2010, S. 1ff).

In der einfachen Form mit einer logistischen Dichtefunktion ohne Be-
rucksichtigung des Zeitfaktors kann ein Hazard-Modell wie folgt aufge-

stellt werden:
1
1+ exp(—f — x;fByx)

Pr(outcomej = 1) =

(ebenda, S. 3)

Mit diesem Modell wird die Wahrscheinlichkeit des Eintretens eines
Ereignisses berechnet. Wahrend bei diesem einfach gehaltenen Modell
auf die Berlcksichtigung der Zeitdimension verzichtet wird, wird bei
komplexeren Modellen eine spezifische Dichtefunktion flr den Zeitver-
lauf aus den Daten geschatzt.

Bezogen auf die Frage der Einkaufsstattenwahl und der Einkaufsstat-
tenwechsel eignet sich das Hazard-Modell vor allem deswegen, weil
auf diese Weise die Dynamik des Einkaufverhaltens im Zeitverlauf gut

erfasst und ausgewertet werden kann. Die Analyse des Wechselverhal-
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tens greift also einen Teil des Enis-Paul-Index, das Switching Ratio,
heraus (vgl. Kapitel 5.1.3 Das Wechselverhalten der Haushalte (Swit-
ching Ratio)). Ein Wechsel des Handelsformats wird in dieser Argumen-
tationskette mit einer sinkenden Loyalitat in Verbindung gebracht und
ein Verbleib bei dem zuvor aufgesuchten Handelsformat wird fur die
Loyalitat positiv interpretiert. Da es sich bei Lebensmitteln um FMCG
handelt, ist sichergestellt, dass die Konsumenten regelméaBig einkaufen
und somit stets aufs Neue innerhalb eines Uberschaubaren Zeitraums
von wenigen Tagen vor der Wahl stehen, das Handelsformat zu wech-
seln oder loyal gegentber dem zuvor aufgesuchten Handelsformat zu
bleiben.
Im Gegensatz zu einer statischen Betrachtung kénnen folgende Fragen
zusatzlich bei einer dynamischen Analyse beantwortet werden:
¢ Wie wahrscheinlich ist das Auftreten eines Einkaufereignisses, in
diesem Fall entweder ein Handelsformatwechsel oder ein Wech-
sel des Haupteinkaufsstattenformats jeweils zu einem bestimm-
ten Zeitpunkt?
e Wie hoch ist der Anteil der Haushalte, die zu keinem Zeitpunkt
das Handelsformat wechseln, also die hochstmdgliche Loyalitat

gegenuber einem Handelsformat zeigen?

6.1 Modell: Hazard Modell der Handelskettenwechsel und Hazard
Modell der wéchentlichen Haupteinkaufsstatte

Die Wahl der Einkaufsstatte ist ein dynamisches Verhalten des Konsu-
menten, das sich im Laufe der Zeit aufgrund von verschiedenen Ein-
flussfaktoren verandern kann. Grundsatzlich kénnen zwei Zustande
voneinander unterschieden werden: Zum einen kann ein Haushalt bei
seiner vorherigen Einkaufsstatte erneut einkaufen und daraus lasst sich
auf ein loyales Verhalten schlieBen. Die Alternative ist ein Wechsel zu
einer anderen Einkaufsstatte. Zentrales Element der Analyse ist die

Verweildauer in bestimmten Zustédnden von Langsschnittdaten.
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Mit Hazardmodellen wird wahrend eines Zeitraums die bedingte Wahr-
scheinlichkeit fir das Risiko (Hazard) des Eintretens eines Ereignisses
geschatzt (Cleves et al 2010, S. 7ff). Von der Definition dieses Ereignis-
ses hangt der Verlauf der Hazardfunktion ab. Im vorliegenden Fall wird
die Wahrscheinlichkeit eines Handelsformatwechsels betrachtet. Als
Ereignis wird in diesem Unterkapitel ein Wechsel des Handelsformats
gezahlt. Es wird also untersucht, wie oft und weswegen Haushalte ihre
Einkaufsstatte wechseln.

Operationalisiert wird ein Hazardmodell wie folgt®**: Mathematisch wird
eine Zufallsvariable 7 in einem Wertebereich 7 > f, = 0 untersucht. Flr
jede Beobachtung wird geprift, ob das Ereignis eingetreten ist oder
nicht. Die Verteilungsfunktion F(#) wird Sterbefunktion (mit der Dichte-
funktion #%) genannt.

F(t) = P(T < t) = ftf(u)du

T P[t<T<(t+At)]
f() = limpg L~
Komplementér zur Sterbefunktion gibt es die Uberlebensfunktion S
(survival function), die die Wahrscheinlichkeit mindestens bis zum Zeit-

punkt #zu Uberleben, beschreibt (Cleves et al 2010).
S)=P(T=t)= f fw)du
t

Von besonderem Interesse ist die Hazardfunktion A2):

Ity ST, < (6 + AOIT, 2 6] f()
h(t) = lim AL =50

Sie gibt die bedingte Wahrscheinlichkeit des Eintretens des Failure
Events an und ist die Basisfunktion ohne die Einflisse der Covariaten
des Hazardmodells (Baseline Hazard). Die Hazardfunktion besteht aus
dem Verhaltnis der Dichtefunktion und der Sterbefunktion und ergibt

sich somit als bedingte Wahrscheinlichkeit.

3 Alle Berechnungen im Kapitel 6 sind mit dem Programm Stata, dem Befehl
STREG und einer Gompertz-Verteilung, der Verteilung mit dem besten Model-
Fit, durchgefiihrt worden.
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Die Covariaten g(x) beeinflussen den Verlauf der Hazardfunktion. In

diesem Fall sind sie multiplikativ verbunden:

h(t) = ho(©D)g(x))

Die Modelle werden hier als Einzelgleichungen geschatzt. Eine bedeu-
tende Erweiterung von Standardhazardmodellen sind Competing Risk
Modelle. Hierbei werden die Handelsformate jeweils flr jeden Haushalt
in relevante, berucksichtigte Alternativen und irrelevante, nicht berlck-
sichtigte Alternativen unterteilt. Die verbleibenden relevanten Alternati-
ven konkurrieren dann um den Lebensmitteleinkauf des Haushalts. Das
Competing Risk Modell berticksichtigt nun anders als das normale Ha-
zardmodell das Vorhandensein weiterer Alternativen und berechnet die
Wahrscheinlichkeit von Handelsformatwechseln. Neben den vorgestell-
ten Hazardmodellen wurde im Vorfeld auch ein Competing Risk Modell
berechnet, um ggf. den Einfluss relevanter Einkaufsalternativen aufzu-
decken. Da jedoch weder ein deutlicher Unterschied bei den Signifi-
kanzen noch bei der Effektstarke und Effektrichtung beim Vergleich mit
dem normalen Hazardmodell nachzuweisen war, wird auf die Verwen-
dung von Competing Risk Modellen verzichtet (Vgl. Popkowski Les-
zczyc et al 2000 sowie Peters, Wakker 1991).

6.2 Ergebnisse

Die Ergebnisse flr die Hazardmodelle mit den einzelnen Handelsfor-
matwechseln® und den Wechseln der Haupteinkaufsformate® werden
in folgender Art und Weise prasentiert: Jedes Modell wird dreimal be-

rechnet mit folgender Ereignisvariable:

1. Loyales Verhalten zum vorangegangenen Handelsformat

34 Unter Bertlicksichtigung aller Handelskettenwechsel.

3 Unter Bertiicksichtigung aller Haupteinkaufsstattenwechsel.
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2. Hinwechsel zu einer bei dem vorangegangenen Einkauf nicht aufge-
suchten Handelsformat
3. Wegwechsel von einer bei dem vorangegangenen Einkauf aufge-

suchten Handelsformat

6.2.1 Hazardmodell aller Handelsformatwechsel

Die Dichtefunktion des Hazardmodells aller Handelsformatwechsel ist
mit der Exponential-, Gompertz, Loglogistic-, Weibull- und Lognormal-
Verteilung getestet worden, um die am besten geeignete Verteilung zu
ermitteln und anschlieBend anzuwenden. Mit der Gammaverteilung
ergab das iterative Verfahren kein konkaves Ergebnis. Bei den geteste-
ten Verteilungen wurde das Modell des loyalen Verhaltens fir das Han-
delsformat Discounter verwendet. Es stellt sich heraus, dass die Gom-
pertz-Verteilung von den sechs getesteten Verteilungen am besten ge-
eignet ist und den héchsten Model-Fit liefert. Die Werte flur das Akaike
(AIC = 922.130,3) und das Bayesian (BIC = 922.448,4) Informationskri-

terium nehmen den minimalen Wert an.

Tabelle 31: Model-Fit: Einzelne Handelsformatwechsel

Model Obs [I(null) ll(model)  df AIC BIC
exponential 1.520.371 -503.043,80 -490.582,50 25 981.214,90 981.520,80
weibull 1.520.371 -484.291,70 -471.828,20 26 943.708,40 944.026,50
gompertz 1.520.371 -473.504,50 -461.039,20 26 922.130,30 922.448,40
lognormal 1.520.371 -497.584,30 -486.478,90 26 973.009,80 973.327,90
loglogistic 1.520.371 -486.442,20 -474.554,90 26 949.161,90 949.480,00
gamma (not concave)

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.
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Tabelle 32: Korrelationen der unabhéngigen Variablen

Spaltennummerierung Variable 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24
1 HaushaltsgroRe 1,00
2 OrtsgroRe -0,14 1,00
3 Alter -0,39 0,02 1,00
4 Nettoeinkommen 0,34 -0,04 -0,08 1,00
5 Rentner-Familien AS -0,10 -0,03 0,32 -0,14 1,00
6 Altere Familien AS 0,32 -0,04 -0,20 0,05 -0,11 1,00
7 Altere Familien MS -0,15 -0,01 0,47 0,06 -0,14 -0,14 1,00
8 Alleinstehende Altere AS -0,22 0,04 0,22 -0,20 -0,06 -0,06 -0,07 1,00
9 Junge Familien MS 0,24 -0,04 -0,34 0,12 -0,09 -0,09 -0,12 -0,05 1,00
10 Aufsteiger, Singles, DINKS -0,23 0,06 -0,36 -0,02 -0,09 -0,09 -0,11 -0,04 -0,07 1,00
11 Arbeitslose, Working-Poor 0,01 0,03 -0,13 -0,21 -0,08 -0,08 -0,10 -0,04 -0,06 -0,06 1,00
12 Berufstatige Alleinlebende |-0,29 0,08 0,00 -0,13 -0,07 -0,07 -0,09 -0,04 -0,06 -0,06 -0,05 1,00
13 Alleinstehende Altere MS -0,29 0,05 0,28 -0,17 -0,07 -0,07 -0,09 -0,04 -0,06 -0,06 -0,05 -0,05 1,00
14 Empty Nest-Familien MS -0,13 0,02 0,07 0,17 -0,09 -0,120 -0,12 -0,05 -0,08 -0,07 -0,07 -0,06 -0,06 1,00
15 Empty Nest-Familien AS -0,11 -0,01 0,03 0,01 -0,08 -0,08 -0,10 -0,04 -0,07 -0,06 -0,06 -0,05 -0,05 -0,07 1,00
16 Junge Familien AS 0,29 -0,06 -0,38 -0,04 -0,10 -0,10 -0,13 -0,05 -0,08 -0,08 -0,07 -0,07 -0,07 -0,09 -0,07 1,00
17 Studierende/Auszubildene |-0,07 0,06 -0,16 -0,12 -0,03 -0,03 -0,04 -0,02 -0,03 -0,02 -0,02 -0,02 -0,02 -0,03 -0,02 -0,03 1,00
18 Stimme lberhaupt nichtzu |-0,03 0,01 0,03 0,05 -0,01 -0,03 0,02 0,00 -0,01 0,00 -0,02 0,01 0,02 0,02 0,00 -0,02 -0,01 1,00
19 Stimme eher nicht zu -0,04 0,00 0,06 0,11 -0,01 -0,04 0,05 0,01 0,00 0,01 -0,04 0,01 0,01 0,03 0,00 -0,04 -0,01 -0,08 1,00
20 Bin unentschieden -0,02 0,00 0,01 0,05 -0,01 -0,01 0,00 0,00 0,01 0,01 -0,03 0,01 0,00 0,02 0,01 -0,02 0,00 -0,10 -0,24 1,00
21 Stimme voll und ganz zu 0,04 0,02 -0,06 -0,14 0,02 0,04 -0,06 0,00 -0,02 -0,01 0,09 -0,02 -0,01 -0,03 -0,01 0,07 0,01 -0,08 -0,19 -0,25 1,00
22 Sonderangebotsanteil 0,16 -0,07 -0,08 0,03 -0,03 0,06 -0,03 -0,04 0,02 -0,03 0,02 -0,04 -0,07 -0,04 0,00 0,04 -0,01 -0,02 -0,01 -0,02 0,03 1,00
23 Handelsmarkenanteil 0,15 0,03 0,02 0,03 0,01 0,05 0,04 -0,05 -0,02 -0,07 0,02 -0,07 -0,07 -0,01 -0,01 0,00 -0,01 -0,04 -0,02 -0,01 0,02 0,21 1,00
24 Fahrzeit bis zur Handelskette | 0,13 -0,20 -0,08 0,08 -0,01 0,03 -0,03 -0,05 0,05 -0,02 -0,02 -0,04 -0,05 0,01 0,00 0,07 -0,03 -0,01 0,00 0,00 -0,01 0,07 -0,08 1,00

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.
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In Tabelle 30 sind die Korrelationen der aufgenommenen Covariaten
aufgelistet. Dabei entspricht die Spaltennummerierung der Variable in
der jeweiligen Zeile. Der groBte Teil der Variablen korreliert nur
schwach miteinander. Die im Betrag héchsten Korrelationskoeffizienten
finden sich in den Zellen Alter — Altere Familien der Mittelschicht
(0,466), Alter — Aufsteiger, Singles, DINKS (-0,357) und Alter — Junge
Familien der Arbeiterschicht (-0,382). Diese Korrelationen sind wenig
verwunderlich. Sowohl das Alter als auch die Familienlebenswelten
werden in die Modelle mit aufgenommen, um eine detaillierten Einblick
in das Wechselverhalten beim Einkauf von Molkereiprodukten zu erhal-
ten. Die Tabelle gilt sowohl flr die Hazardmodelle der einzelnen Han-
delsformatwechsel als auch fur die Hazardmodelle der Haupteinkaufs-

formatwechsel, da die Covariaten jeweils identisch sind.

Aufgrund der Vielzahl an Ergebnissen wird in dem gesamten Kapitel 6
exemplarisch gearbeitet. Der Verfasser dieser Arbeit stellt nur die aus
seiner Sicht besonders interessanten Resultate vor. In den Ergebnista-
bellen werden fir jede Covariate der Koeffizient, Standardfehler und
die Irrtumswahrscheinlichkeit angezeigt. Als Irrtumswahrscheinlichkei-
ten wurden die 1% (***), 5% (**) und 10% (*) Grenzen ausgewahlt. Der
Parameter Gamma beschreibt die Form der Baselineverteilung und
wird als Shape-Parameter bezeichnet.

Die Ergebnistabellen sind wie folgt aufgebaut: Die Handelsformate Su-
permarkt, Verbrauchermarkt, SB-Warenhaus, Discounter sowie die
restlichen Vertriebstypen sind in dieser Reihenfolge spaltenweise auf-
gefuhrt. Bei den restlichen Vertriebstypen handelt es sich um eine
Sammelkategorie fir Formate mit geringen Marktanteilen, u. a. Droge-
riemarktketten. Die in der ersten Spalte gelisteten unabhangigen Vari-
ablen teilen sich in haushaltsspezifische und handelskettenspezifische
Variablengruppen auf. Zu den Haushaltsspezifika gehdren auch die
Lebenswelten und das abgefragte Statement ,,der Preis ist mir wichti-
ger als die Marke®, mit dem die Preis-Marken-Sensibilitit gemessen

wird.
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Tabelle 33: Verteilung der Formatwechsel unter Beriicksichtigung aller

Handelskettenwechsel
Loyales Verhalten

Nicht loyal Superm. Verbrm. SB-W. Disc. Restl. V. [Gesamt Gesamtin %
Supermarkt 168.411 156.806 0 0 0 0 325.217 48,2%
Verbrauchermarkt 68.716 0 39.989 0 0 0 108.705 36,8%
SB-Warenhaus 167.464 0 0 161.296) 0 0 328.760 49,1%
Discounter 303.058 0 0 0 585.972 0 889.030 65,9%
Restl. 27.751 0 0 0 0 9.851 37.602 26,2%
Vertriebsformen

Summe der Einkdufe mit loyalem Verhalten: 953.914 (56,5 %)
Gesamt 735.400 156.806 39.989 161.296) 585.972| 9.851 1.689.314
Hinwechsel

Kein Hinw. Superm. Verbrm. SB-W. Disc. Restl. V.  |Gesamt Gesamtin %
Supermarkt 159.453 165.764 0 0 0 0 325.217 51,0%
Verbrauchermarkt 40.906 0 67.799 0 0 0 108.705 62,4%
SB-Warenhaus 164.394 0 0 164.366| 0 0 328.760 33,3%
Discounter 593.069 0 0 0 295.961 0 889.030 33,3%
Restl. 10.131 0 0 0 0 27.471 37.602 73,1%
Vertriebsformen

Summe der Hinwechsel: 721.361 (42,7 %)
Gesamt 967.953 165.764 67.799 164.366| 295.961 | 27.471 1.689.314]
Direkte Wegwechsel nach Hinwechsel

Kein Wegw. | Superm. Verbrm. SB-W. Disc. Restl. V.  |Gesamt
Supermarkt 210.868 0 7.838 20.597 81.684 4.230 325.217|
Verbrauchermarkt 56.780 8.748 0 7.733 33.511 1.933 108.705
SB-Warenhaus 214.659 20.456 6.953 0 83.289 3.403 328.760
Discounter 733.914 62.609 22.634 63.194 0 6.679 889.030
Restl. 14.771 5.496 1.971 4.110 11.254 0 37.602
Vertriebsformen

Summe der direkten Wegwechsel nach Hinwechsel: 458.322 (27,1 %)

Gesamt 1.230.992 97.309] 39.396| 95.634]  209.738| 16.245|  1.689.314

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.

Die Verteilung der Einkaufshaufigkeiten aller Handelskettenwechsel auf
Formatebene ist in Tabelle 33 aufgefuhrt: Die 14.039 Haushalte haben
insgesamt 1.689.314 Eink&ufe in den verschiedenen Handelsformaten
getatigt.

Bei dem Modell der einzelnen Formatwechsel sind 56,5 % aller Eink&u-
fe keine Formatwechsel, somit also verhalten sich die Haushalte bei
diesen Einkaufen loyal gegentber dem zuvor aufgesuchten Format.
42,7 % des Datensatzes sind Eink&ufe, bei denen das Handelsformat
durch die Konsumenten gewechselt worden ist. Die bis 100 % verblei-
benden 0,8 %% sind fehlende Werte. Der erste Wert zu Beginn der

% Die 0,8 % entsprechen genau der Anzahl der Haushalte (14.039 Haushalte).
Summe der Einkdufe mit loyalem Verhalten + Summe der Hinwechsel = 99,2
%.

140



6 Empirische Analyse des dynamischen Wechselverhaltens im LEH

Zeitreihe des Datensatzes ist mit einem fehlenden Wert codiert wor-
den, da Uber den vorherigen Einkauf keine Information vorliegt (Wech-
sel oder kein Wechsel).

In der Spalte ,Gesamt in %“ auf der linken Seite der Tabelle werden
die Prozentwerte nach Formaten fir loyales Verhalten und Hinwechsel
aufgelistet. Beispielsweise offenbaren die Konsumenten des Panels
ihre Loyalitdt zum Discounterformat: In 65,9 % der Einkdufe im Dis-
counterformat wird das Format im Vergleich zum vorherigen Einkauf
nicht gewechselt. Bei den Hinwechseln zeigt sich u. a., dass 62,4 %
der Verbrauchermarkteinkdufe einen Wechsel im Vergleich zum vorhe-
rigen Handelsformat sind.

Die dritte Kategorie der Wegwechsel stellt eine Teilmenge der Hin-
wechsel dar. Eink&dufe fallen in die Kategorie der direkten Wegwechsel,
wenn nach einem Einkauf direkt zu einem anderen Handelsformat ge-
wechselt wird. 27,1 % der Einkdufe fallen in diese Kategorie. Diese ge-
hen nicht notwendiger Weise zum Ausgangsformat zurtick. Abbildung
19 veranschaulicht das Prinzip des loyalen Verhaltens versus Hinwech-

sel und direkte Wegwechsel.
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*o o 3 B o

Supermarkt Supermarkt Verbrauchermarkt Supermarkt SB-Warenhaus
Loyal Hinwechsel Direkter Wegwechsel Direkter Wegwechsel

*o o 3 B o

Supermarkt Supermarkt Verbrauchermarkt Discounter Discounter
Loyal Hinwechsel Direkter Wegwechsel Loyal
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Supermarkt Supermarkt Supermarkt Supermarkt Supermarkt
Loyal Loyal Loyal Loyal

Abbildung 19: Méglicher Verlauf von Einkaufsereignissen nach Han-
delsformaten

Quelle: Eigene Darstellung

Verglichen mit sdmtlichen Wechseln der Handelsketten unabhangig
vom Format (hier nicht aufgefihrt), sind 61,6 % aller Einkadufe Handels-
kettenwechsel?’. Das Format wird nur in 42,7 % aller Einkaufe gewech-
selt. Da die Handelsformate eine héhere Aggregationsebene der Ketten
darstellen, erklart sich so der geringere Anteil der Wechsel.

Die aufgezeigten Wechselhaufigkeiten sind bemerkenswert. Die Be-
deutung von Nebeneinkaufsstatten, zu denen zwischendurch zur Er-
génzung der Einkdufe gewechselt wird, wird bei der Analyse des
Wechselverhaltens in diesem Kapitel deutlicher als bei der Betrachtung

der Verteilung der Haushaltsbudgets (Budget Ratio, vgl. Kapitel 5).

87 Modellschatzungen auf Handelskettenebene kénnen dem Anhang ent-
nommen werden.
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Tabelle 34: Hazard Modell aller Handelskettenwechsel, Formatebene,

Loyales Verhalten

Supermarkt  Verbrauchermarkt SB-Warenhaus Discounter Restl. Vertr.typen
b (s.e.) b (s.e.) b (s.e.) b (s.e.) b (s.e.)
HaushaltsgroBe -0.095* -0.155* -0.150*** 0.057*** -0.305
(0.04) (0.07) (0.03) (0.01) 0.21)
OrtsgréBe 0.002 -0.053*** 0.020*** -0.015"** 0.191***
(0.01) (0.01) 0.01) (0.00) (0.02)
Alter 0.052 0.068 -0.013 -0.089*** 0.188
(0.04) (0.07) (0.03) 0.01) 0.14)
Nettoeinkommen 0.121** 0.061 -0.026 -0.055"** 0.331**
(0.03) (0.06) (0.02) (0.01) (0.12)
Rentner-Familien AS 0.293* -0.315 -0.228* 0.083 -0.204
(0.13) (0.24) 0.10) (0.04) (0.55)
Altere Familien AS 0.288** -0.211 0.021 -0.007 -0.692
(0.10) (0.20) (0.08) (0.03) (0.43)
Rentner-Familien MS 0.190 -0.028 -0.211* 0.079 -0.094
(0.12) (0.23) 0.10) (0.04) (0.49)

Altere Familien MS

-0.892

Alleinstehende Altere AS -0.040
(0.38) (0.76)
Junge Familien MS -0.369 0.771
. (0.20) (0.43)
Aufsteiger, Singles, DINKS 0.140 -0.019 0.863
(0.13) (0.26) (0.59)
Arbeitslose, Working-Poor 0.213 -0.176 X 1.419*
(0.14) (0.26) (0.10) (0.04) (0.54)
Berufstatige Alleinlebende 0.185 0.128 -0.378** 0.035 0.867
(0.14) 0.27) 0.12) (0.05) (0.62)
Alleinstehende Altere MS 0.505* -0.355 -0.631*** 0.172** -0.353
(0.16) (0.32) 0.15) (0.06) (0.69)
Empty Nest-Familien MS -0.032 0.131 -0.173 0.016 -0.112
0.12) (0.22) (0.09) (0.04) (0.43)
Empty Nest-Familien AS 0.132 -0.328 -0.160 -0.001 -0.719
(0.13) (0.22) 0.10) (0.04) (0.55)
Junge Familien AS -0.006 -0.471* 0.156 0.014 0.613
0.12) (0.22) (0.09) (0.04) 0.72)
Studierende/Auszubildene 0.736™** -0.096 0.074 -0.175 1.493
(0.22) (0.38) (0.19) (0.10) (0.84)
Stimme Uberhaupt nicht zu 0.634*** 0.601*** 0.071 -0.289*** 1.801**
(0.09) (0.15) (0.10) (0.05) (0.32)
Stimme eher nicht zu 0.546*** 0.400*** 0.102* -0.215* 0.444
(0.05) (0.10) (0.05) (0.03) (0.24)
Bin unentschieden 0.223** 0.205* 0.002 -0.127* 0.251
(0.05) (0.10) (0.04) (0.02) (0.23)
Stimme etwas zu oo ausgeschiossene Kategorie
Stimme voll und ganz zu -0.079 -0.117 0.038 0.050" -0.285
(0.06) (0.12) (0.05) (0.02) (0.28)
Sonderangebotsanteil -0.608** 0.746* 1.516™** -1.673* 0.427
(0.22) (0.26) 0.11) (0.08) (0.63)
Handelsmarkenanteil -0.086 -0.869*** -0.603*** 0.490*** -2.979*
(0.09) (0.21) (0.09) (0.04) (0.58)
Fahrzeit bis zur Handelskette -0.041*** -0.013 0.073** -0.043* 0.166***
(0.01) (0.01) (0.00) (0.00) (0.02)
constant -9.714** -10.315** -9.253*** -7.322** -15.525***
(0.24) (0.46) (0.21) (0.09) (1.28)
gamma constant 0.004*** 0.003*** 0.004*** 0.004*** 0.004***
(0.00) (0.00) (0.00) (0.00) (0.00)
BIC 922448.4 318656.1 943138.9 2215064.7 41508.0

* p<0.05, ** p<0.01, ** p<0.001

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.

Die Tabelle 34 zeigt die Ergebnisse fir das loyale Einkaufsverhalten auf
Formatebene an. Die Analyse bezieht sich auf die Formate Supermarkt,
Verbrauchermarkt, SB-Warenhaus und Discounter. Die Ergebnisse fur
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6 Empirische Analyse des dynamischen Wechselverhaltens im LEH

die Gruppe der restlichen Vertriebstypen sind eher weniger aussage-
kraftig, da diese Kategorie nur einen Marktanteil des Panels von unter
einem Prozent besitzt. Das wird auch durch die im Betrag ungew6hn-
lich hochausfallenden Koeffizienten angedeutet. Jedoch beeinflusst die
Aufnahme der restlichen Vertriebstypen nicht die Koeffizienten der an-
deren Formate, da es sich jeweils um separate Modellschatzungen
handelt.

Eine Betrachtung der Resultate der Formate kann interessante und all-
gemeinere Erkenntnisse liefern als bei einer Untersuchung einzelner
Handelsketten, die ein sehr detailliertes und spezielles Bild der jeweili-
gen Handelskette zeigen.

Auffallig sind beispielsweise die Koeffizienten fir das Format der Dis-
counter. Haushalte mit vielen Haushaltsmitgliedern neigen zu loyalem
Einkaufsverhalten. Hingegen sinkt die Wahrscheinlichkeit loyal bei Dis-
countern einzukaufen mit steigender OrtsgréBe, zunehmendem Alter
und gréBerem Nettoeinkommen. Vielleicht fuhrt ein gréBeres Nettoein-
kommen zu einer sinkenden Preissensitivitdt. Das kdnnte wiederrum
dazu flhren, dass besserverdienende Haushalte nicht so positiv wie
andere soziodkonomische Gruppen auf das allgemein glinstige Preis-
niveau der Discounter reagieren.

Betrachtet man die erklarenden Variablen Uber die Ketten hinweg, so
sind in der Gruppe der Familienlebenswelten die Koeffizienten der al-
leinstehenden Alteren der Arbeiter- und Mittelschicht erwdhnenswert.
Diese beiden Lebensweltengruppen sind eher Discounter- und Super-
markt-loyal, aber sie sind gegentiber SB-Warenhdusern eher weniger
loyal. Erneut zeigt sich, dass Alleinstehende ein andere Einkaufsge-
wohnheiten haben als Mehrpersonenhaushalte (vgl. Kapitel 5.2: Sozio-
demographische Determinanten der Handelskettenloyalitat).

Wenn das Statement ,,Achte mehr auf den Preis als auf die Marke“
entschieden abgelehnt wird, kaufen die Haushalte des Panels eher lo-
yal bei Supermarkten und Verbrauchermarkten ein, aber nicht bei Dis-

counterhandelsketten. Eine ansteigende Fahrzeit fUhrt zu einer sinken-
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den Wahrscheinlichkeit eines weiteren loyalen Einkaufs, auBer bei dem
SB-Warenhausformat (und bei den restlichen Vertriebstypen). Wie
schon erklart, kann dieser Umstand mit der Standortwahl von SB-
Warenhausern begrindet werden.

Haushalte, die haufig Sonderangebote kaufen, sind loyal gegeniber
Verbrauchermarkten und SB-Warenhdusern, aber nicht gegentber
Discountern. Wenn der Handelsmarkenanteil je Haushalt hoch ist, fuhrt
das zu einem loyalen Einkaufsverhalten in Superméarkten und Discoun-
terhandelsketten. Loyales Verhalten zu Ketten der Formate Verbrau-
chermarkt und SB-Warenhaus (und restliche Vertriebstypen) ist weni-

ger wahrscheinlich.
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Tabelle 35: Hazard Modell aller Handelskettenwechsel, Formatebene,

Hinwechsel
Supermarkt Verbrauchermarkt SB-Warenhaus Discounter Restl. Vertr.typen
b (s.e.) b (s.e.) b (s.e.) b (s.e.) b (s.e.)
HaushaltsgroBe 0.007 -0.011 -0.040* 0.033*** -0.211**
0.02) (0.03) (0.02) 0.01) 0.07)
OrtsgroBe 0.006* -0.027*** 0.037*** -0.011*** 0.170***
(0.00) 0.01) (0.00) (0.00) 0.01)
Alter -0.035 -0.023 -0.055** -0.056*** 0.121
0.02) 0.04) (0.02) 0.01) 0.07)
Nettoeinkommen 0.028 0.064* -0.035* 0.013 0.208***
(0.01) (0.03) (0.02) (0.01) (0.06)
Rentner-Familien AS 0.145* -0.090 0.021 0.114*** -0.345
(0.06) 0.12) 0.07) (0.03) 0.24)
Altere Familien AS 0.022 -0.247* -0.062 -0.010 -0.631**
(0.05) 0.10) (0.05) 0.02) 0.22)
Rentner-Familien MS 0.090 -0.018 0.026 0.069* -0.435*

(0.06) (0.03) 0.21)

Altere Familien MS

Alleinstehende Altere AS 0.011 0.071 -0.306** 0.019 -0.886"
(0.09) (0.18) 0.11) (0.05) (0.36)
Junge Familien MS -0.049 -0.214* -0.084 -0.065* 0.147
(0.06) 0.11) (0.06) (0.03) (0.24)
Aufsteiger, Singles, DINKS -0.033 0.011 -0.090 -0.073" 0.183
0.07) (0.13) (0.07) (0.04) (0.26)
Arbeitslose, Working-Poor -0.023 -0.081 -0.021 -0.034 0.162
(0.06) 0.12) (0.07) (0.03) 0.22)
Berufstatige Alleinlebende -0.048 -0.063 -0.330"** -0.137+** 0.168
0.07) (0.13) (0.08) (0.04) (0.25)
Alleinstehende Altere MS 0.141 -0.126 -0.332*** -0.047 -0.430
(0.08) 0.17) (0.09) (0.05) (0.34)
Empty Nest-Familien MS 0.030 -0.063 -0.032 0.001 -0.150
(0.06) 0.11) (0.06) (0.03) (0.20)
Empty Nest-Familien AS 0.067 -0.051 -0.053 0.068* -0.539*
(0.06) 0.11) (0.06) (0.03) (0.26)
Junge Familien AS -0.057 -0.273** -0.091 -0.054 -0.307
(0.06) 0.11) (0.06) (0.03) 0.27)
Studierende/Auszubildene 0.071 0.170 0.112 -0.031 0.997*
0.12) (0.22) (0.12) (0.07) (0.37)
Stimme Uberhaupt nicht zu 0.296™** 0.382*** 0.135* -0.039 1.226*
(0.05) (0.10) (0.06) (0.04) (0.16)
Stimme eher nicht zu 0.230"** 0.130" 0.064 0.017 0.497***
(0.03) (0.06) (0.03) 0.02) 0.11)
Bin unentschieden 0.089*** 0.036 -0.008 -0.020 0.275*

009

(0.02)

Stimme etwas zu
Stimme voll und ganz zu

Sonderangebotsanteil . . . . .
(0.09) 0.14) (0.07) (0.04) 0.33)
Handelsmarkenanteil -0.171** -0.579** -0.228*** -0.201*** -0.851***
(0.05) (0.09) (0.05) (0.03) 0.18)
Fahrzeit bis zur Handelskette -0.018** 0.029*** 0.110*** -0.030*** 0.186***
(0.00) (0.00) (0.00) (0.00) 0.01)
constant -9.084*** -10.122*** -9.737*** -8.182*** -14.289***
0.12) 0.23) 0.13) 0.07) (0.49)
gamma constant 0.003*** 0.003*** 0.004*** 0.004*** 0.003***
(0.00) (0.00) (0.00) (0.00) (0.00)
BIC 988143.5 467424.2 914827.9 1557520.7 105574.6

* p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.
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6 Empirische Analyse des dynamischen Wechselverhaltens im LEH

Die Ergebnistabelle der Hinwechsel auf Formatebene (Tabelle 35) gibt
Auskunft Uber die Wahrscheinlichkeit eines Wechsels hin zu einem an-
deren Format. Mit dem Modell werden also Hinweise zu der Anzie-
hungskraft von Handelsformaten gegeben. Interessanterweise sinkt die
Wahrscheinlichkeit eines Formatwechsels mit zunehmendem Alter. Die
Koeffizienten fir die Formate Supermarkt, Verbrauchermarkt, SB-
Warenhaus und Discounter sind alle negativ. Daher kdnnte vermutet
werden, dass altere Konsumenten evtl. aufgrund gewisser Einkaufsge-
wohnheiten und —routinen schwer davon zu tberzeugen sind, ihr ange-
stammtes Handelsformat zu wechseln. Die Koeffizienten fir die Su-
perméarkte und die Verbrauchermarkte sind jedoch nicht signifikant.

Ein steigendes Nettoeinkommen fihrt bei Supermérkten, Verbrau-
chermarkten, Discountern und den restlichen Vertriebstypen zu einer
steigenden Hinwechselwahrscheinlichkeit. Jedoch trifft das nicht fur
das SB-Warenhaus-Format zu. Hier weist das Modell einen negativen
Koeffizienten aus.

Die Gruppe der Familienlebenswelten enthalt u. a. drei beachtenswerte
Ergebnisse der SB-Warenh&user. Alleinstehende Altere der Arbeiter-
und Mittelschicht und berufstétige Alleinlebende wechseln verglichen
mit der Referenzgruppe der alteren Familien der Mittelschicht mit einer
deutlich geringeren Wahrscheinlichkeit zum SB-Warenhaus. Eine mdg-
liche Erklarung fur dieses Verhalten von Singlehaushalten kdnnte die
groBe Sortimentstiefe und -breite der SB-Warenhausketten sein. Mit
diesem Angebot spricht das SB-Warenhaus eher Familien, die eher
einmal in der Woche einen groBen Versorgungseinkauf tatigen, als Al-
leinstehende an.

Ein hoher Sonderangebotsanteil pro Haushalt fihrt bei den Formaten
Verbrauchermarkt, SB-Warenhaus, Discounter und den restlichen Ver-
triebstypen zu einer ansteigenden Hinwechselwahrscheinlichkeit. Das
ist ein plausibles Ergebnis. Es wird deutlich, dass jedes Handelsformat
in der Lage ist, neue Kunden mit Preisnachléassen flr sich zu gewinnen.
Damit wird ein Hinweis auf die weiterhin hohe Preissensibilitdt der

deutschen Konsumenten im LEH gewonnen.
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Tabelle 36: Hazard Modell aller Handelskettenwechsel, Formatebene,

Wegwechsel
Supermarkt  Verbrauchermarkt SB-Warenhaus Discounter Restl. Vertr.typen
b (s.e.) b (s.e.) b (s.e.) b (s.e.) b (s.e.)
HaushaltsgroBe -0.047* 0.002 -0.012 0.020* 0.039
(0.02) (0.03) 0.02) (0.01) (0.07)
OrtsgréBe 0.023*** -0.032*** -0.004 0.018*** 0.040***
(0.00) (0.01) (0.00) (0.00) (0.01)
Alter 0.018 -0.029 -0.100*** -0.045*** 0.054
(0.02) (0.04) 0.02) 0.01) (0.05)
Nettoeinkommen 0.044* 0.059* 0.020 -0.008 0.067
(0.02) (0.03) (0.02) (0.01) (0.05)
Rentner-Familien AS 0.110 0.036 0.156* 0.042 -0.116
(0.07) 0.12) 0.07) (0.04) 0.19)
Altere Familien AS 0.005 -0.191 0.066 -0.076* -0.481**
(0.06) (0.10) (0.05) (0.03) (0.16)
Rentner-Familien MS 0.022 0.131 0.139* 0.003 -0.113
(0.07) 0.12) 0.07) (0.04) 0.19)

Altere Familien MS ]
Alleinstehende Altere AS -0.093 0.040 -0.197 -0.083 -0.091

0.11) 0.19) 0.11) (0.07) (0.33)
Junge Familien MS -0.074 -0.184 0.008 -0.098** -0.022
(0.07) 0.11) (0.06) (0.04) (0.18)
Aufsteiger, Singles, DINKS -0.035 0.014 -0.008 -0.107* -0.036
(0.08) 0.13) 0.07) (0.04) (0.23)
Arbeitslose, Working-Poor -0.068 -0.097 0.032 -0.033 -0.246
(0.08) (0.13) 0.07) (0.04) (0.18)
Berufstatige Alleinlebende -0.134 -0.044 -0.236** -0.180*** 0.136
(0.08) 0.14) (0.08) (0.05) (0.24)
Alleinstehende Altere MS 0.062 0.026 -0.310** -0.137* -0.284
(0.09) (0.18) 0.10) (0.06) (0.28)
Empty Nest-Familien MS -0.101 -0.009 0.108 -0.031 -0.031
(0.07) 0.11) (0.06) (0.04) (0.18)
Empty Nest-Familien AS -0.014 0.068 0.113 0.000 -0.372
(0.07) 0.12) (0.06) (0.04) 0.21)
Junge Familien AS -0.109 -0.262* 0.057 -0.120*** -0.512*
(0.07) 0.11) (0.06) (0.04) (0.19)
Studierende/Auszubildene 0.278 0.101 0.077 -0.011 0.074
(0.14) (0.22) (0.13) (0.09) (0.31)
Stimme Uberhaupt nicht zu 0.376** 0.339** 0.112 -0.040 1.036***
(0.06) (0.10) 0.07) (0.05) 0.12)
Stimme eher nicht zu 0.278*** 0.207*** 0.094** -0.019 0.603***
(0.03) (0.06) 0.03) (0.02) (0.09)
Bin unentschieden 0.097*** 0.056 0.038 -0.027 0.233**
(0.03) (0.05) (0.03) (0.02) (0.08)
Stimme etwas zu L L hispesohiosse '
Stimme voll und ganz zu -0.144"*
(0.04) (0.06) (0.03) (0.02) (0.11)
Sonderangebotsanteil 0.030 1.385"* 1.654*** 0.068 1127
(0.10) (0.14) 0.07) (0.06) (0.23)
Handelsmarkenanteil -0.177+* -0.628*** -0.608*** -0.058 -1.612**
(0.05) (0.10) (0.05) (0.03) 0.14)
Fahrzeit bis zur Handelskette 0.032*** 0.018*** -0.017*** 0.057*** 0.016*
(0.00) (0.00) (0.00) (0.00) (0.01)
constant -10.097** -10.572** -9.201*** -9.238*** -11.876**
(0.14) (0.23) (0.13) (0.08) 0.41)
gamma constant 0.003*** 0.003*** 0.004*** 0.003*** 0.003***
(0.00) (0.00) (0.00) (0.00) (0.00)
BIC 668586.6 334325.1 663364.6 1107225.2 158138.1

* p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.
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Die direkten Wegwechsel, sind in der Tabelle 36 aufgelistet. Ein Weg-
wechsel vom Supermarktformat hin zu einem anderen Format wird mit
zunehmender OrtsgréBe und steigendem Nettoeinkommen wabhr-
scheinlicher. Jedoch sinkt diese Wahrscheinlichkeit mit steigender
HaushaltsgroBe.

Far das Verbrauchermarktformat stellt sich heraus, dass mit einer zu-
nehmenden OrtsgréBe eine geringere direkte Wegwechselwahrschein-
lichkeit von dem Modell angezeigt wird. Mit steigendem Nettoeinkom-
men steigt die direkte Wegwechselwahrscheinlichkeit.

Discounter missen um Haushalte firchten, die aus gréBeren Orten
kommen. Die Wegwechselwahrscheinlichkeit sinkt aber mit steigen-
dem Alter.

Wie schon bei den Hinwechseln fallen in der Gruppe der Familienle-
benswelten zwei im Betrag hohe Koeffizienten in der SB-
Warenhauskategorie auf. Die berufstétig Alleinlebenden und die allein-
stehenden Alteren der Mittelschicht wechseln mit einer geringeren
Wahrscheinlichkeit von diesem Handelsformat weg.

Wird das Einkaufsverhalten der berufstdtigen Alleinlebenden und der
alleinstehenden Alteren der Mittelschicht Uber alle drei Modelle der
Formatwechsel (loyales Verhalten, Hinwechsel, Wegwechsel) hinweg
angesehen, zeigt sich folgendes Bild: Diese beiden Lebenswelttypen
haben sowohl eine geringere Hinwechselwahrscheinlichkeit als auch
eine geringere Wegwechselwahrscheinlichkeit zum SB-
Warenhausformat. Auch die Koeffizienten des SB-Warenhausformats
bezogen auf das loyale Einkaufsverhalten sind fir beide Gruppen ne-
gativ. Somit I&sst sich schlussfolgern, dass Singles — zumindest wenn
sie in einer der beiden Gruppen eingeordnet werden kdnnen — das SB-
Warenhaus meiden. So kdnnen auch die negativen Koeffizienten des
Wegwechselmodells interpretiert werden. In diesem Handelsformat
kdnnten Einpersonenhaushalte mdglicherweise nicht ausreichend Zeit
haben, das umfangreiche Angebot von SB-Warenhdusern auf die ge-
winschten Produkte zu durchsuchen (vgl. Tate, 1961). Auch kdnnte

der Erklarungsansatz von Carmann (1970) fir beide Gruppen zutref-
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fend sein, nach dem eine loyale Handelskettenwahl auf geringes Invol-
vement zurtickzuflhren sei. Vielleicht messen Alleinstehende dem Le-
bensmitteleinkauf eine andere, in diesem Fall geringere Bedeutung bei
als Familien. Loyal verhalten sich die beiden Gruppen gegeniiber Su-
permarkten und Discountern.

Nach der Gesamtbetrachtung fir Singles-Haushalte soll nun wieder die
Tabelle der Wegwechselwahrscheinlichkeiten im Vordergrund stehen.
Wie bei dem Modell der Hinwechsel ist auch bei dem Modell der Weg-
wechsel die Wirkungsrichtung aller Koeffizienten des Sonderange-
botsanteils je Haushalt positiv. Damit wird nochmal bestéatigt, dass die
Formate durch die Sonderangebote anderer Formathandelsketten
Kunden verlieren.

Ein hoher Handelsmarkenanteil pro Haushalt fihrt bei Superméarkten
und Discountern zu einer steigenden Wegwechselwahrscheinlichkeit
und bei Verbraucherméarkten und SB-Warenh&dusern zu einer eher sin-
kenden Wegwechselwahrscheinlichkeit.

Zusammenfassend zeigen die drei Modelle der Formatwechsel (loyales
Verhalten, Hinwechsel und Wegwechsel) eine Ahnlichkeit des Super-
marktformats und des Discounterformats sowie eine Ahnlichkeit des

Verbrauchermarktformats und des SB-Warenhausformats.
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6.2.2 Hazardmodell der wochentlichen Haupteinkaufsformatwech-
sel

Das Hazardmodell der wéchentlichen Haupteinkaufsformatwechsel
zeigt im Gegensatz zu dem zuvor prasentierten Modell aller Handels-
formatwechsel ein noch allgemeineres Bild der Handelskettenwahl. Die
Daten sind auf einer hdheren zeitlichen Ebene aggregiert und im Mit-
telpunkt der Untersuchung stehen die Wechsel der Haupteinkaufsfor-
mate eines Haushalts auf wdchentlicher Basis, also einem vergleichs-
weise langen Zeitraum. Ziel der Untersuchung ist es, von Gelegen-
heitseinkdufen zu abstrahieren und die Ubergeordnete Bedeutung der

Loyalitat zu messen.

Die Dichtefunktion des Hazardmodells ist mit der Exponential-, Gom-
pertz, Loglogistic-, Weibull- und Lognormal-Verteilung getestet wor-
den. Mit der Gammaverteilung ergab das iterative Verfahren kein kon-
kaves Ergebnis. Bei den getesteten Verteilungen wurde das Modell des
loyalen Verhaltens fur das Handelsformat der Discounter verwendet. Es
stellt sich heraus, dass die Gompertz-Verteilung am besten geeignet ist
und den hdéchsten Model-Fit liefert. Die Werte fir das Akaike (AIC =
575.359,4) und das Bayesian (BIC = 575.664,4) Informationskriterium

nahern sich am ehesten null an.

Tabelle 37: Model-Fit: Wechsel der Haupteinkaufsstatte auf Format-

ebene

Model Obs ll(null) lmodel)  df AIC BIC
exponential 917.597 -316.503,60 -307.595,70 25 615.241,40 615.534,60
weibull 917.597 -302.697,30 -293.802,80 26 587.657,60 587.962,50
gompertz 917.597 -296.546,10 -287.653,70 26 575.359,40 575.664,40
lognormal 917.597 -310.376,10 -302.370,20 26 604.792,50 605.097,40
loglogistic 917.597 -304.112,00 -295.617,70 26 591.287,40 591.592,40
gamma (not concave)

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.
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Tabelle 38: Haupteinkaufsformatwechsel auf wéchentlicher Basis

Loyales Verhalten

Nicht loyal Superm. Verbrm. SB-W. Disc. Restl. V. [Gesamt Gesamt in %
Supermarkt 77.338 100.899 0 0 0 0 178.237 56,6%
Verbrauchermarkt 32.127 0 29.294 0 0 0 61.421 47,7%
SB-Warenhaus 89.564 0 0 141.440 0 0 231.004 61,2%
Discounter 143.805 0 0 0 383.641 0 527.446 72,7%
Restl. 12.867 0 0 0 0 8.906 21.773 40,9%
Vertriebsformen

Summe der Einkdufe mit loyalem Verhalten: 664.180 (65,1 %)
Gesamt 355.701 100.899 29.294 141.440 383.641 | 8.906 1.019.881
Hinwechsel

Kein Hinw. Superm. Verbrm. SB-W. Disc. Restl. V.  |Gesamt Gesamtin %
Supermarkt 103.479 74.758 0 0 0 0 178.237 41,9%
Verbrauchermarkt 30.211 0 31.210 0 0 0 61.421 50,8%
SB-Warenhaus 144.711 0 0 86.293 0 0 231.004 37,4%
Discounter 390.615 0 0 0 136.831 0 527.446 25,9%
Restl. 9.203 0 0 0 0 12.570 21.773 57,7%
Vertriebsformen

Summe der Hinwechsel: 341.662 (33,5 %)
Gesamt 678.219 74.758 31.210 86. 293| 136.831 | 12.570| 1.019.881
Direkte Wegwechsel nach Hinwechsel

Kein Wegw. | Superm. Verbrm. SB-W. Disc. Restl. V. |Gesamt
Supermarkt 129.199 0 3.462 10.799 33.134 1.643 178.237
Verbrauchermarkt 39.043 4.017 0 4.294 13.311 756 61.421
SB-Warenhaus 176.992 10.034 3.621 0 38.821 1.536 231.004
Discounter 460.848 24.408 8.713 30.727 0 2.750 527.446
Restl. 11.956 2.208 783 2.118 4.708 0 21.773
Vertriebsformen

Summe der direkten Wegwechsel nach Hinwechsel: 201.843 (19,8 %)

Gesamt 818.038 40.667| 16.579| 47.938] 89.974| 6.685 1.019.881

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.

Die Haufigkeitsverteilungen der woéchentlichen Haupteinkaufsstatten-
wechsel auf Formatebene werden in der Tabelle 38 fur das loyale Ver-
halten, die Hinwechsel und die direkten Wegwechsel aufgeflhrt: Die
14.039 Haushalte haben sich insgesamt 1.019.881 mal flr eine wo-
chentliche Haupteinkaufsstatte in dem Zweijahreszeitraum entschie-
den.

Bei dem Modell der Haupteinkaufsstattenwechsel auf Formatebene
sind 65,1 % aller Einkdufe keine Haupteinkaufsstattenwechsel, somit
verhalten sich die Haushalte bei diesen Einkdufen loyal gegenuber der
zuvor aufgesuchten Haupteinkaufsstatte. Die verbleibenden 33,5 %
sind nicht loyale Wechsel der woéchentlichen Haupteinkaufsstatte. Die
bis 100 % verbleibenden 1,4 % sind fehlende Werte.® Der erste Wert

zu Beginn der Zeitreihe des Datensatzes ist mit einem fehlenden Wert

% Es handelt sich hierbei wieder um die Anfangswerte der 14.039 Haushalte.
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codiert worden, da Uber den vorherigen Einkauf keine Information vor-
liegt (Wechsel oder kein Wechsel).

In der Spalte ,Gesamt in %“ auf der linken Seite der Tabelle werden
die Prozentwerte je Format fir loyales Verhalten und Hinwechsel auf-
gelistet.

Die Kategorie der direkten Wegwechsel stellt eine Teilmenge der Hin-
wechsel dar. Einkdufe fallen in die Kategorie der direkten Wegwechsel,
wenn nach einem Einkauf bei einem erstmals aufgesuchten Format
direkt zu einem anderen Handelsformat gewechselt wird. 19,8 % der

Eink&ufe fallen in diese Kategorie.
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Tabelle 39: Wochenhaupteinkaufsformatwechsel: Loyales Verhalten

loyal loyal loyal loyal loyal
Handelsformate Supermarkt  Verbrauchermarkt SB-Warenhaus Discounter Restl. Vertr.typen
b (s.e) b (s.e) b (s.e) b (s.e.) b (s.e.)
HaushaltsgroBe -0.088* -0.097 -0.110*** 0.060*** -0.177
(0.04) (0.07) 0.02) (0.01) 0.19)
OrtsgroBe 0.005 -0.048*** 0.023*** -0.018*** 0.186***
(0.01) (0.01) (0.00) (0.00) (0.02)
Alter 0.061 0.107 -0.032 -0.079*** 0.283¢
(0.03) (0.07) (0.03) (0.01) (0.14)
Nettoeinkommen 0.127** 0.079 -0.025 -0.049*** 0.384***
(0.03) (0.05) (0.02) (0.01) (0.11)
Rentner-Familien AS 0.248* -0.278 -0.146 0.094* -0.298
(0.12) (0.22) (0.09) (0.04) (0.53)
Altere Familien AS 0.258** -0.417* -0.001 0.008 -0.708
(0.10) (0.18) 0.07) (0.03) (0.45)
Rentner-Familien MS 0.179 -0.052 -0.127 0.091* -0.165
(0.12) (0.04) 0.47)

Altere Familien MS

"~ 0.190™

Alleinstehende Altere AS 0.511* -0.162 -0.606"** -0.984
(0.17) (0.33) (0.16) (0.06) (0.79)
Junge Familien MS -0.076 -0.377 0.046 -0.045 0.655
(0.12) (0.20) (0.08) (0.04) (0.42)
Aufsteiger, Singles, DINKS 0.160 -0.016 -0.106 -0.062 0.837
(0.13) (0.25) (0.10) (0.05) (0.56)
Arbeitslose, Working-Poor 0.141 -0.171 0.012 0.025 1.339*
(0.12) (0.25) (0.09) (0.04) (0.49)
Berufstatige Alleinlebende 0.204 0.153 -0.424*** 0.017 0.843
(0.14) (0.25) 0.11) (0.05) (0.56)
Alleinstehende Altere MS 0.538*** -0.212 -0.641*** 0.150** -0.154
(0.15) (0.30) 0.14) (0.06) (0.69)
Empty Nest-Familien MS 0.011 0.093 -0.127 -0.017 -0.158
0.11) (0.20) (0.08) (0.04) 0.42)
Empty Nest-Familien AS 0.104 -0.208 -0.177* 0.019 -1.034
0.12) (0.21) (0.09) (0.04) (0.49)
Junge Familien AS -0.036 -0.392 0.045 -0.001 0.285
0.11) (0.22) (0.08) (0.04) (0.65)
Studierende/Auszubildene 0.668** -0.079 -0.096 -0.112 1.828*
(0.22) (0.39) 0.17) (0.09) (0.73)
Stimme Uberhaupt nicht zu 0.670*** 0.633*** 0.033 -0.309*** 1.624**
(0.08) (0.15) (0.09) (0.05) (0.30)
Stimme eher nicht zu 0.544** 0.433*** 0.107* -0.229*** 0.437
(0.05) (0.09) (0.04) (0.03) (0.24)
Bin unentschieden 0.213*** 0.203" -0.007 -0.128*** 0.227
(0.05) (0.09) (0.04) (0.02) (0.23)
Stimme etwas zu hlossene Kategorne =
Stimme voll und ganz zu 0.034 -0.304
(0.02) (0.30)
Sonderangebotsanteil . . . -1.993*** 0.528
(0.21) (0.25) (0.09) (0.09) (0.66)
Handelsmarkenanteil -0.105 -1.010"** -0.620"** 0.362*** -2.642***
(0.08) (0.19) (0.08) (0.03) (0.49)
Fahrzeit bis zur Handelskette -0.041*** -0.010 0.073*** -0.045*** 0.180™**
(0.01) (0.01) (0.00) (0.00) (0.02)
constant -7.827** -8.615"** -6.962*** -5.342** -14.273**
(0.23) (0.45) 0.18) (0.08) (1.14)
gamma constant 0.025*** 0.023*** 0.026*** 0.026*** 0.024***
(0.00) (0.00) (0.00) (0.00) (0.00)
BIC 575.664,40 222.003,20 728.845,30  1.361.071,30 36.145,60

* p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.
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Analog zu der Formatbetrachtung der einzelnen Handelskettenwechsel
liefert auch die Formatebene bei den Wechseln der Haupteinkaufsstat-
te ein allgemeines, aggregiertes Bild der Handelskettenwahl durch die
Panelhaushalte. Unter loyalem Verhalten wird in dem Modell die Wahl
derselben Haupteinkaufsstatte wie in der Vorwoche verstanden.

Das Supermarktformat profitiert am deutlichsten von allen Formaten
von steigendem Nettoeinkommen und zunehmendem Alter. Wenn die
HaushaltsgroBe bei diesem Handelsformat ansteigt, sinkt die Wahr-
scheinlichkeit loyalen Verhaltens.

Das im LEH fihrende Discounterformat profitiert hingegen von einer
ansteigenden HaushaltsgréBe. D. h., groBe Haushalte verhalten sich
loyal gegenliber Discounterhandelsketten. Eine zunehmende Ortsgro-
Be, steigendes Alter und wachsendes Nettoeinkommen senken die
Wahrscheinlichkeit loyalen Verhaltens gegenlber Discountern.

In der Gruppe der restlichen Vertriebstypen fallt der hohe positive Ko-
effizient der Covariate Nettoeinkommen auf. Offensichtlich bevorzugen
manche besserverdienenden Haushalte Handelsketten und andere
Einkaufsmdglichkeiten auBerhalb der Top-Ten und kaufen dort loyal
ein. Moglicherweise handelt es sich um Reformh&user und Feinkost-
/Delikatessengeschéfte sowie den sonstigen Fachhandel.

In der Gruppe der Familienlebenswelten ragen erneut die alleinstehen-
den Alteren der Arbeiter- und Mittelschicht heraus; diesmal jedoch
nicht die Lebenswelt der berufstatigen Alleinlebenden, deren deutlich
negativer SB-Warenhaus-Koeffizient der einzig signifikante Wert ist.
Die alleinstehenden Alteren der Arbeiter- und Mittelschicht zeigen sich
gemaB dem Modell loyal gegeniiber dem Supermarktformat und dem
Discounterformat. Fir das Supermarktformat wird jedoch ein deutlich
héherer Koeffizient als fur die Discounter ausgewiesen. Weniger wahr-
scheinlich ist loyales Verhalten der alleinstehenden Alteren beim SB-

Warenhausformat.
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Tabelle 40: Wochenhaupteinkaufsformatwechsel: Hinwechsel

Handelsformate Supermarkt  Verbrauchermarkt SB-Warenhaus Discounter Restl. Vertr.typen
b (s.e.) b (s.e.) b (s.e.) b (s.e.) b (s.e.)
HaushaltsgréBe -0.015 -0.034 -0.050* 0.020* -0.210**
0.02) (0.03) (0.02) (0.01) (0.08)
OrtsgroBe 0.004 -0.022*** 0.039** -0.012*** 0.159***
(0.00) (0.01) (0.00) (0.00) (0.01)
Alter -0.046* -0.055 -0.066*** -0.070*** 0.136
0.02) (0.03) (0.02) (0.01) (0.08)
Nettoeinkommen 0.025 0.058* -0.035* -0.002 0.244**
(0.01) (0.03) (0.01) (0.01) (0.06)
Rentner-Familien AS 0.153* 0.031 0.007 0.137** -0.336
(0.06) 0.11) (0.06) (0.04) (0.26)
Altere Familien AS 0.068 -0.202¢ -0.066 0.008 -0.526*
(0.05) (0.09) (0.05) (0.03) (0.22)
Rentner-Familien MS 0.081 0.014 0.025 0.067 -0.429
(0.06) 0.11) (0.06) (0.04) 0.23)

Altere Familien MS - A e Kategorie
Alleinstehende Altere AS 0.096 0.175 -0.208* 0.058 -0.769

(0.09) 0.17) (0.10) (0.06) (0.38)
Junge Familien MS -0.060 -0.121 -0.042 -0.022 0.025
(0.06) (0.10) (0.05) (0.03) (0.23)
Aufsteiger, Singles, DINKS 0.032 0.060 -0.062 -0.030 0.267
0.07) 0.12) (0.06) (0.04) 0.27)
Arbeitslose, Working-Poor 0.031 -0.078 -0.025 -0.015 0.096
(0.07) 0.12) (0.06) (0.04) (0.24)
Berufstatige Alleinlebende 0.047 0.065 -0.247* -0.069 0.215
0.07) 0.13) 0.07) (0.04) (0.26)
Alleinstehende Altere MS 0.183* -0.050 -0.231* 0.009 -0.647
(0.08) (0.16) (0.09) (0.05) (0.34)
Empty Nest-Familien MS 0.096 0.043 -0.029 0.050 -0.103
(0.06) (0.10) (0.06) (0.03) (0.21)
Empty Nest-Familien AS 0.093 0.040 -0.033 0.111** -0.391
(0.06) 0.11) (0.06) (0.03) (0.26)
Junge Familien AS -0.019 -0.249* -0.080 0.000 -0.186
(0.06) (0.10) (0.05) (0.03) 0.27)
Studierende/Auszubildene 0.088 0.192 0.176 0.019 1.105**
(0.12) (0.22) (0.11) (0.07) (0.38)
Stimme Uberhaupt nicht zu 0.339** 0.481** 0.102 -0.032 1.129***
(0.05) (0.09) (0.06) (0.04) 0.17)
Stimme eher nicht zu 0.273** 0.170** 0.061* 0.015 0.494***
(0.03) (0.05) (0.03) (0.02) 0.11)
Bin unentschieden 0.109*** 0.029 -0.023 -0.024 0.284*
(0.03) (0.04) (0.03) (0.02) (0.10)
Stimme etwas zu ego
Stimme voll und ganz zu -0.056 -0.054 -0.013 -0.034 -0.043
(0.03) (0.05) (0.03) (0.02) (0.14)
Sonderangebotsanteil 0.159 1.150*** 1.271% 0.716** 0.842*
(0.09) 0.13) 0.07) (0.05) 0.32)
Handelsmarkenanteil -0.101* -0.410*** -0.030 -0.008 -0.772**
(0.04) (0.08) (0.05) (0.03) (0.18)
Fahrzeit bis zur Handelskette -0.024*** 0.033*** 0.112** -0.033*** 0.170***
(0.00) (0.00) (0.00) (0.00) (0.01)
constant -7.462** -8.509*** -8.108*** -6.567*** -12.711%*
0.12) 0.22) 0.12) (0.07) (0.52)
gamma constant 0.025*** 0.023*** 0.026™** 0.025** 0.024**
(0.00) (0.00) (0.00) (0.00) (0.00)
BIC 472.864,80 223.662,20 484.116,70 770.820,50 55.724,80

* p<0.05, ** p<0.01, ** p<0.001

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.
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Die Koeffizienten des Hinwechselmodells zu einer Haupteinkaufsstatte
werden in der Tabelle 40 angegeben. Werden die Effektrichtungen der
Koeffizienten horizontal miteinander verglichen, werden mehrere inte-
ressante Ergebnisse sichtbar.

Mit einer zunehmenden OrtsgréBe sinkt die Wahrscheinlichkeit fur ei-
nen Hinwechsel bei Verbrauchermérkten und Discountern signifikant.
Hingegen steigt die Wahrscheinlichkeit signifikant bei SB-
Warenhausern und den restlichen Vertriebstypen.

Mit einem ansteigenden Alter ist in dem Modell — mit Ausnahme der
restlichen Vertriebstypen — ein negativer Einfluss auf die Hinwechsel-
wahrscheinlichkeit der Haushalte verbunden. Das bedeutet, dass éltere
Haushalte mit einer geringeren Wahrscheinlichkeit als der Durchschnitt
zu den vier groBen Handelsformaten Supermarkt, Verbrauchermarkt
(nicht signifikanter Koeffizient), SB-Warenhaus und Discounter wech-
seln.

Im Bereich der Lebensweltvariablen fallen die Rentnerfamilien der Ar-
beiterschicht und die Empty-Nestfamilien®® der Arbeiterschicht auf:
Rentnerfamilien der Arbeiterschicht wechseln dem Modell zufolge eher
hin zu Handelsketten des Supermarkt- und Discounter-Formats. Fir
Empty-Nestfamilien der Arbeiterschicht weist das Modell einen signifi-
kant positiven Koeffizienten flr Discounterhandelsketten auf.

Eine weitere aufféllige Beobachtung, auf die an dieser Stelle hingewie-
sen werden soll, ist der Handelsmarkenanteil je Haushalt. Die Koeffi-
zienten sind jeweils durchgehend signifikant negativ. Somit ist ein ho-
her Handelsmarkenanteil hinderlich fir einen Wechsel hin zu einem
anderen Format.

Gefdérdert wird ein Wechsel zu einem Handelsformat durch einen ho-
hen Sonderangebotsanteil. Signifikant positive Koeffizienten weist die
Schatzung des Modells bei den Formaten Verbrauchermarkt, SB-

Warenhaus, Discounter sowie den restlichen Vertriebstypen aus.

% Empty-Nestfamilien sind Familien, bei denen die Kinder aus dem Eltern-
haushalt bereits ausgezogen sind.
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Tabelle 41: Wochenhaupteinkaufsformatwechsel: Wegwechsel

Handelsformate Supermarkt Verbrauchern SB-Warenhat Discounter  Restl. Vertr.ty
b (s.e.) b (s.e.) b (s.e.) b (s.e.) b (s.e.)
HaushaltsgréBe -0.075** -0.037 -0.019 0.008 0.051
0.02) (0.03) (0.02) (0.01) (0.06)
OrtsgréBe 0.024** -0.028*** -0.004 0.020** 0.044***
(0.00) (0.01) (0.00) (0.00) (0.01)
Alter 0.007 -0.079* -0.112** -0.059*** 0.097
0.02) (0.04) (0.02) (0.01) (0.06)
Nettoeinkommen 0.030 0.059* 0.015 -0.030* 0.097*
(0.02) (0.03) (0.02) (0.01) (0.04)
Rentner-Familien AS 0.087 0.178 0.154* 0.081 -0.017
(0.08) 0.12) (0.07) (0.05) (0.21)
Altere Familien AS 0.040 -0.144 0.019 -0.047 -0.465*
(0.06) (0.10) (0.05) (0.03) (0.16)
Rentner-Familien MS 0.010 0.160 0.125 0.026 -0.120

(0.07) (0.12) (0.07) (0.04) 0.20)

Altere Familien MS

0.011

Alleinstehende Altere AS
0.11) (0.18) (0.11) (0.07) (0.31)
Junge Familien MS -0.116 -0.117 0.049 -0.037 -0.010
(0.07) (0.11) (0.06) (0.04) 0.17)
Aufsteiger, Singles, DINKS 0.042 0.057 0.008 -0.019 0.199
(0.08) 0.13) (0.07) (0.05) (0.22)
Arbeitslose, Working-Poor -0.043 -0.112 0.055 0.001 -0.171
(0.08) (0.13) (0.06) (0.04) (0.19)
Berufstatige Alleinlebende -0.006 0.021 -0.176* -0.059 0.344
(0.08) (0.14) (0.08) (0.05) (0.24)
Alleinstehende Altere MS 0.113 0.104 -0.193* -0.052 -0.404
(0.10) 0.17) (0.10) (0.06) (0.29)
Empty Nest-Familien MS -0.029 0.155 0.132* 0.028 0.107
0.07) 0.11) (0.06) (0.04) (0.18)
Empty Nest-Familien AS -0.017 0.128 0.131* 0.061 -0.201
(0.07) (0.12) (0.06) (0.04) (0.21)
Junge Familien AS -0.079 -0.220¢ 0.056 -0.066 -0.418*
0.07) 0.11) (0.06) (0.04) (0.18)
Studierende/Auszubildene 0.330* 0.199 0.108 0.100 0.425
(0.14) (0.23) (0.12) (0.09) (0.33)
Stimme Uberhaupt nicht zu 0.419** 0.448** 0.072 -0.031 1.047**
(0.06) (0.10) (0.07) (0.05) 0.12)
Stimme eher nicht zu 0.293*** 0.256** 0.110** -0.005 0.606"**
(0.03) (0.05) (0.03) (0.02) (0.08)
Bin unentschieden 0.085** 0.047 0.033 -0.027 0.291***
(0.03) (0.05) (0.03) (0.02) (0.07)
Stimme etwas zu B ausgeschlgssenel(a‘tegone G
Stimme voll und ganz zu -0.118** -0.019 -0.026 -0.023 -0.070
(0.04) (0.06) (0.03) (0.02) (0.10)
Sonderangebotsanteil 0.186 1.685** 1.913** 0.191** 1.510**
(0.10) (0.13) (0.07) (0.06) (0.22)
Handelsmarkenanteil -0.005 -0.351** -0.401** 0.164** -1.322**
(0.05) (0.08) (0.05) (0.03) (0.13)
Fahrzeit bis zur Handelskette 0.039*** 0.018** -0.021*** 0.061*** 0.012*
(0.00) (0.00) (0.00) (0.00) (0.01)
constant -8.650** -8.979** -7.540* -7.810*** -10.948***
0.15) (0.23) 0.12) (0.09) (0.40)
gamma constant 0.025** 0.024** 0.025** 0.025** 0.025***
(0.00) (0.00) (0.00) (0.00) (0.00)
BIC 296.560,90 148.218,80 341.596,80 506.732,70 69.493,30

* p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001

Quelle: eigene Berechnung auf Basis der GfK-Daten.
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Die Ergebnisse des Wegwechselmodells werden in der Tabelle 41 auf-
gefuhrt.

In der Gruppe der haushaltsspezifischen Variablen fallt u. a. der hoch-
signifikante negative Wert der Covariate HaushaltsgréBe bei dem Su-
permarktformat auf. Mit einer steigenden HaushaltsgréBe sinkt die di-
rekte Wegwechselwahrscheinlichkeit zu einer Haupteinkaufsstatte ei-
nes anderen Handelsformats.

Die Covariate OrtsgréBe zeigt einen weiteren interessanten Aspekt des
Einkaufsverhaltens der Panelteilnehmer auf: Mit zunehmender Ortsgro-
Be steigt die direkte Wegwechselwahrscheinlichkeit signifikant fir die
Formate Supermarkt, Discounter und die restlichen Vertriebstypen. Fir
das Verbrauchermarktformat wird ein negativer Koeffizient ausgewie-
sen. D. h., die direkte Wegwechselwahrscheinlichkeit sinkt je mehr
Einwohner ein Ort / eine Stadt hat.

Die Ergebnisse der Gruppe Lebensweltvariablen sind vor allem fir das
SB-Warenhausformat beachtenswert: Mit einer jeweils 5 % Irrtums-
wahrscheinlichkeit sinken die direkten Wegwechselwahrscheinlichkei-
ten bei den berufstatigen Alleinlebenden und auch bei den alleinste-
henden Alteren der Mittelschicht. Positive Koeffizienten mit einer 5 %
Irtumswahrscheinlichkeit weist das Modell fir die folgenden Gruppen
aus: Rentnerfamilien der Arbeiterschicht und Empty Nestfamilien der
Mittel- und Arbeiterschicht.

Das Statement ,Achte mehr auf den Preis als auf die Marke®, mit dem
das Preisbewusstsein gemessen wird, ist besonders beim Supermarkt-
format hochsignifikant. Haushalte, die eher markenbewusst als preis-
bewusst sind, wechseln eher von dem Supermarktformat weg als
preisbewusste Haushalte. Derselbe Sachverhalt, jedoch nicht so signi-
fikant, trifft flir die Formate Verbrauchermarkt, SB-Warenhaus und rest-
liche Vertriebstypen zu.

Ein hoher Sonderangebotsanteil fihrt zum direkten Wegwechsel der
Haupteinkaufsstatte bei Verbrauchermarkten, SB-Warenhausern und

den restlichen Vertriebstypen.
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Eine langere Fahrzeit vom Wohnort zur Einkaufsstatte des Ausgangs-
formats fUhrt bei allen Formaten signifikant zu einer héheren, direkten
Wegwechselwahrscheinlichkeit - mit  Ausnahme des SB-

Warenhausformats.
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6.3 Diskussion der Ergebnisse

Die in Kapitel 6 vorgestellten Ergebnisse der Hazard-Analyse ergédnzen
die vorangegangenen Untersuchungen um den Aspekt des dynami-
schen Einkaufverhaltens. Unter Bericksichtigung der spezifischen
Verweildauer offenbaren die Einkaufsgewohnheiten der Panelteilneh-
mer eine Reihe bemerkenswerter Resultate: In der Gruppe der haus-
haltsspezifischen Variablen sind viele signifikante Ergebnisse bei den
Covariaten OrtsgroBe und HaushaltsgroBe zu finden. Die erklarenden
Variablen der Lebenswelten machen unterschiedliches Einkaufsverhal-
ten von Familien und Alleinstehenden deutlich. Die Gruppe der han-
delsformatspezifischen Variablen (Sonderangebotsanteil, Handels-
markenanteil und die Fahrzeit vom Wohnort bis zur ndchsten Einkaufs-
statte des Handelsformats) liefern die meisten signifikanten Koeffizien-
ten mit zum Uberwiegenden Teil deutlicher Wirkungsrichtung. Daraus
kann geschlossen werden, dass Handelsketten und Formate durchaus
einigen Handlungsspielraum haben, um Kunden zu binden und vom
Wechsel zur Konkurrenz abzuhalten; z. B. mit Preisaktionen. Die haus-
haltsspezifischen Variablen deuten aber auch die unterschiedlich stark
ausgepragte Wechselbereitschaft bestimmter Zielgruppen an.

Die Wirkungsrichtungen der Koeffizienten sind in den meisten Fallen
bei allen Handelsformatwechseln (Kapitel 6.2.1 Hazardmodell aller
Handelsformatwechsel) und bei den woéchentlichen Haupteinkaufsfor-
matwechseln identisch. Hier ist offensichtlich derselbe Sachverhalt auf
zwei Aggregationsebenen untersucht worden. Diese einheitliche Wir-
kungsrichtung wird auch bei einer Analyse auf Handelskettenebene
(siehe Anhang) deutlich.

Die Modelle zeigen weiterhin eine Ahnlichkeit der Formate Discounter
und Supermarkt sowie eine zweite Ahnlichkeit zwischen den Formaten
Verbrauchermarkt und SB-Warenhaus. Das ist plausibel und ist erwar-
tet worden, da sich die Konzepte, die durchschnittliche Verkaufsflache

und die Anzahl der Standorte jeweils dhneln.
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Ganz augenscheinlich befinden sich alle Formate in Konkurrenz zuei-
nander. Das wird besonders bei den Hinwechseln deutlich. Zu dieser
Schlussfolgerung sind bereits andere Untersuchungen fir den deut-
schen LEH-Markt gekommen (Hoffmann, Senkler 2011). Jedoch ist die
Einordnung der Analyseergebnisse nicht ohne weiteres mdglich, da die
angewandten Methoden und die verwendeten Daten sehr heterogen
sind.

Mit Hilfe der Analyse in Kapitel 6 sind wertvolle Einblicke in das dyna-
mische Wechselverhalten im deutschen LEH gewonnen worden. Der

empirische Teil in dieser Arbeit endet an dieser Stelle.
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7 Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit liefert einen Beitrag zur Handelskettenwahl und
zur Handelskettenloyalitat im deutschen LEH. Ausgehend von der An-
nahme, das hohe Loyalitdt zu einer geringen Wechselbereitschaft und
niedrige Loyalitédt zu einer hohen Wechselbereitschaft der Konsumen-
ten fihrt, konnten in dieser Arbeit folgende Zusammenhange und Wir-

kungsrichtungen nachgewiesen werden.

Auf Grundlage der Datenbasis offenbaren die Haushalte in den Jahren
2007 und 2008 eine hohe Loyalitat zur Haupteinkaufsstatte. Die Treue
zum First Store drlckt sich in den hohen Werten des Budget Ratios
von ca. 60 % auf Handelskettenebne und ca. 70 % auf Handelsformat-
ebene aus. Trotzdem sind in den Daten auch viele Handelsketten- und
Handelsformatwechsel zu beobachten. Dieser Sachverhalt ist im Swit-
ching Ratio ablesbar. Ein geringer Indexwert des Switching Ratios
weist auf viele Wechsel durch die Haushalte hin. Das Switching Ratio
liegt in dieser Untersuchung bei ca. 41. Das Patronage Ratio deutet die
Anzahl der aufgesuchten Handelsketten an. Die Haushalte des Panels
suchen im Durchschnitt zwischen sechs und sieben Handelsketten des
LEH auf. Die Kennziffer Patronage Ratio ist moglicherweise nicht ganz
so aussagekraftig wie die anderen Bestandteile des Enis-Paul Index,
da unbeobachtete Eink&ufe in weiteren Handelsketten stattgefunden
haben kdénnen.

Der Enis-Paul Index aggregiert die drei Teilindizes zu einem Wert zu-
sammen und wird als anerkanntes LoyalitditsmaB verwendet. Interes-
sant wére es, wenn der Enis-Paul-Index im langeren Zeitverlauf, bei-
spielsweise Uber fUnf oder zehn Jahre, beobachtet werden kénnte.

In dem Kapitel 5.2 ,,Soziodemographische Determinanten der Loyalitat
zur Haupteinkaufsstatte“ stellt sich die besondere Bedeutung der

haushaltsspezifischen Variablen heraus. Hierzu gehdren die Haushalts-
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gréBe, Handelsmarken, Sonderangebote, Alter und Nettoeinkommen.
Diese Variablen tGben einen groBen Einfluss auf die Loyalitdt gemessen
am Budget Ratio der Haupteinkaufsstatte aus. Die Lebenszyklen sind
mit Ausnahme der Gruppe ,alleinstehende Altere“ weniger wichtig. An
dieser Stelle macht es anscheinend mehr Sinn, sich auf die urspringli-
chen Variablen, wie z. B. die HaushaltsgroBe, zu konzentrieren.

Der Unterschied zwischen Handelskettenloyalitdt und Formatloyalitat
ist tendenziell eher gering. Die Modelle deuten vergleichbare Zusam-
menhange an. Zukinftig kdnnten die vorgestellten Modelle nicht nur flr
die Haupteinkaufsstatte, sondern auch fur Nebeneinkaufsstatten be-
rechnet werden, z. B. Handelskette mit dem zweit- oder dritth6chsten

Ausgabenanteil (vgl. Cunningham 1961).

Die Analyse der mittleren Fahrzeit zum First Store sowie zu allen Han-
delsketten ist ein weiterer Teilaspekt des Einkaufverhaltens im deut-
schen LEH (siehe Abbildung 17 und Abbildung 18). Die Fahrzeit ist ein
wichtiger Faktor, aber die geographischen Variablen missen immer im
Zusammenhang mit weiteren soziodemographischen Variablen zu se-
hen. Zum gleichen Ergebnis kommen auch andere Untersuchungen
(vgl. z. B. McGoldrick, Andre 1997).

Die mittleren Fahrzeiten und auch die Werte zur nachstgelegenen Han-
delskette sind Mittelwerte, da die Daten auf Handelskettenebene erho-
ben worden sind. Detailliertere Erkenntnisse lassen sich mdglicher-
weise auf Einzelgeschéftsebene ableiten. Die Punktdaten mit Koordina-
ten der LEH-Geschéafte wéren in diesem Zusammenhang interessant.
Die in dieser Arbeit verwendeten Variablen Entfernung und Isolation
sind Proxies. Wenn solche Informationen direkt mit dem bestehenden
Datensatz verknupft werden, wére auch eine Analyse von Kopplungs-
standorten maoglich (Stegner et al 2010). Bei Kopplungsstandorten
handelt es sich um einen Verbund mehrerer LEH-Geschéfte in raumli-

cher Nahe (z. B. Discounter in der Nahe eines Supermarkts).
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Der empirische Teil wird mit einer Untersuchung des dynamischen
Wechselverhaltens von Handelsformaten vervollstandigt. Methodisch
wird eine Hazard-Analyse angewendet und somit wird auch das dyna-
mische Einkaufsverhalten betrachtet. In den Ergebnissen zeigt sich,
dass z. B. Covariaten wie Sonderangebotsanteil, Nettoeinkommen o-
der Lebenswelten einen wertvollen Erkenntnisbeitrag liefern. So zeigen
die Modelle des Hinwechsels die positive Wirkung von einem steigen-
den Sonderangebotsanteil, wenn Handelsformate neue Kunden gewin-
nen. Mit steigendem Nettoeinkommen neigen die Panelteilnehmer eher
dazu, loyal zum Supermarktformat und eher weniger loyal zum Dis-
counterformat zu sein. Bei den Lebenswelten féllt der Unterschied zwi-
schen Singlehaushalten und Mehrpersonenhaushalten auf: Alleinste-
hende Altere der Arbeiterschicht und der Mittelschicht sind oft loyale
Supermarktkunden, aber wechseln mit einer geringeren Wahrschein-
lichkeit zum Format SB-Warenhaus.

Die Wirkungsrichtungen der Koeffizienten sind h&ufig bei allen Han-
delsformatwechseln und bei den wochentlichen Haupteinkaufsformat-

wechseln sehr ahnlich.

Einschrankend mussen folgende Punkte erwdhnt werden: Im empiri-
schen Teil der Arbeit wird das Einkaufsverhalten mit Hilfe von Panelda-
ten untersucht. Aus den vorliegenden Daten kann jedoch nicht auf die
Einstellung der Konsumenten geschlossen werden. Deswegen kann
bei der Interpretation der Ergebnisse nur gemutmaBt werden, welche
Beweggriinde und Uberzeugungen zu dem beobachteten Verhalten —
im Fall dieser Arbeit loyales oder nicht-loyales Einkaufsverhalten - ge-
fuhrt haben kdnnten.

Eine weitere Einschrankung hangt mit dem Bezugspunkt der Loyalitat
zusammen: In der vorliegenden Arbeit wird die Loyalitdét gegenuber
Handelsketten untersucht. Es ist in einzelnen Fallen sicher denkbar,
dass Konsumenten auch eine loyale Beziehung zu einzelnen Ge-

schéftsstatten von Lebensmitteleinzelhdndlern aufbauen. Da jedoch
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der LEH von Handelsketten gepréagt wird, scheint die Ebene der Han-
delskette fur eine Loyalitdtsanalyse in summa am geeignetsten zu sein.
Die Standortwahl und die Zusammenstellung des Sortiments sind ent-

scheidende Bestandteile der Strategie von LEH-Ketten.

Weiterer Forschungsbedarf ergibt sich womdéglich aus einer Erweite-
rung der Datenbasis. Durch das Hinzufligen von Einstellungsdaten zu
den vorhandenen Verhaltensdaten wirde ein umfassenderes Bild der
Handelskettenwahl liefern. Insbesondere da Loyalitat u. a. auch durch
Emotionen des Konsumenten gesteuert wird, ist die Ergdnzung des
Datensatzes um Einstellungsvariablen ein neues und vielversprechen-
des Gebiet in der Handelsforschung.

Zudem konnte auch eine Erweiterung der soziodemographischen Vari-
ablen zu einem noch vollstdndigeren Verstandnis des Einkaufverhal-
tens fihren. Z. B. unterscheidet sich das Einkaufsverhalten je nach Ge-
schlecht (Moye, Kincade 2003). In diesem Fall wirde die Ebene der
Haushaltsdaten um die Konsumenten- / Personenebene ergénzt.

Eine genaue Analyse der Preisveranderungen und die Blndelung von
Produkteinkdufen jeweils nach Handelsketten und Formaten und hin-
sichtlich jeweils der Handelskettenwahl und Handelskettenloyalitat
kdnnten ebenfalls ein lohnenswertes Untersuchungsziel sein. Die Ana-
lyse der Preisveranderungen konnte in dieser Arbeit nicht detailliert
durchgefihrt werden, da der Gesamtwarenkorb nicht vorlag.

Weiterhin kann in diesem Zusammenhang die Frage gestellt werden,
ob die Aggregation der Produktgruppen sinnvoll ist. Es kann nicht aus-
geschlossen werden, dass die Frischmilch immer in einer Handelskette
gekauft wird und der Joghurt immer in einer anderen Handelskette.
Dann wére die Treue gemessen am Budget Ratio hoch, aber trotzdem

gébe es ein zu beobachtendes Wechselverhalten.
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Anhang

Anhang

Der Anhang enthélt eine Ubersichtskarte der Regierungsbezirke sowie

die Karten des Kapitels 5.1 im GroBformat.
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Anhang

Mecklenburg-Vorpommern

Hannover

Bral

Oberfranken

=

Budget Ratio der Haupteinkaufsstitte
Molkereiprodukte

| |52,36-56,60
[ s661-60,19
B 50.20- 63,40
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Anhang

Mecklenburg-Vorpommern

Luneburg

Magdeburg

Hannover

w Oberfranken

Arnsberg

Darmstadt

Budget Ratio der Haupteinkaufsstatte:
Convenience-Produkte

| | 5087-5447
[ 5448-57,50
B 5751-60,71
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Anhang

Mecklenburg-Vorpommern

Hannover
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50 100 Km
| I
Switching Ratio der Haushalte
Molkereiprodukte
[ Jo035-039
[ 040-042
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Anhang

Mecklenburg-Vorpommern

Luneburg
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Switching Ratio der Haushalte
Convenienceprodukte
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I 040-042
B 043-046

187



Anhang

Weser-Ems

Arnsberg

Oberpfalz

Niederbayern

Patronage Ratio der Haushalte
Molkereiprodukte

| lo26-028
P 0,29-0,31
B o32-033
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Anhang

Dusseldorf

Freiburg

Patronage Ratio der Haushalte:
Convenience-Produkte

| |o24-026
I 027-028
B 029-0.31
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Anhang

Mecklenburg-Vorpommern

Luneburg

Hannover

Enis-Paul-Index
Molkereiprodukte

| | 3964-4515
I 45,16-48,50
B 4851-5245
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Mecklenburg-Vorpommern
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