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ENTWICKLUNG UND UBERPRUFUNG EINES EINKAUFSCONVENIENCE-MODELLS
FUR DEN EINKAUF VON KONSUMENTEN IM LEBENSMITTELEINZELHANDEL

Zusammenfassung

In diesem Beitrag wird ein konsumentenorientiertes Einkaufsconvenience-Modell in Bezug
auf den Lebensmitteleinzelhandel entwickelt und empirisch Uberpruft. Zentrale Grolie des
Modells ist das theoretische Konstrukt ,,Einkaufsconvenience”. Es wird die Konzeptualisie-
rung und Operationalisierung dieser GroRe aufgezeigt. Das Konstrukt stellt eine mehrdimen-
sionale GroRe dar, die anhand der vier Dimensionen Zugangs-, Such-, Abwicklungs- und
Nachkauf-Convenience inhaltlich konkretisiert wird. Gemessen wird es mit Hilfe eines Multi-
Item-Messinstruments. Gegenstand des Modells sind neben der Konstruktmessung die Wir-
kungen der wahrgenommenen Einkaufsconvenience auf die verhaltenswissenschaftlichen
WirkungsgroRen Kundenzufriedenheit, Preisbereitschaft, Wiederbesuchs- und Weiterempfeh-
lungsabsicht. Im Rahmen einer empirischen Studie (n = 479 Konsumenten) wurden die wahr-
genommene Einkaufsconvenience und die WirkungsgréRen am Beispiel der beiden Lebens-
mittel-Einzelhandelsunternehmen Aldi und Real gemessen. Im Ergebnis zeigt sich, dass mit
dem entwickelten Messinstrument ein reliabler und valider Messansatz vorliegt, der betriebs-
formenibergreifend eingesetzt werden kann. Die dem Modell zugrunde liegenden Wirkungs-
hypothesen konnten empirisch bestétigt werden. Das Modell bietet dem Management im Le-
bensmitteleinzelhandel vielfaltige diagnostische Informationen, die insbesondere fiir den Ein-
satz von Malinahmen zur Verbesserung der Einkaufsconvenience genutzt werden kdnnen.
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1 Einleitung

Fur viele Konsumenten spielen die Kriterien Bequemlichkeit, Annehmlichkeit und Schnellig-
keit des Einkaufs bei der Wahl einer Einkaufsstatte eine wichtige Rolle (SwoBODA, 1999). Im
Bereich des Lebensmitteleinzelhandels haben hierauf Anbieter z. B. mit neuen Geschéftskon-
zepten wie Tankstellenshops, City-Supermérkten, To-Go-Geschéften etc. reagiert (MOLLER,
2012). Aber auch etablierte Betriebsformen des Lebensmitteleinzelhandels versuchen, die
Erwartungen von Konsumenten an den Einkauf durch verbesserte Einkaufsconvenience Rech-
nung zu tragen.

Der Begriff ,,Einkaufsconvenience* (EC) kann aus der Sicht der Konsumenten mit der Ver-
meidung von Zeit und Mihe im Rahmen des Einkaufsprozesses konkretisiert werden (BERRY
et al., 2002:12). Zeit und Muhe stellen subjektiv gepragte Faktoren dar, d. h. es handelt sich
bei diesem Einkaufsphanomen um den wahrgenommenen Zeit- und Miheaufwand. Der be-
quemlichkeitsorientierte Konsument ist folglich bestrebt, diese Faktoren beim Einkauf zu mi-
nimieren bzw. zu vermeiden. Einkaufsconvenience meint hiernach ,,das vom Kunden wahr-
genommene Ausmal} der Vermeidung von Einkaufskosten in Form von Zeit (1) sowie physi-
scher (2), kognitiver (3) und emotionaler (4) Muhe* (FASSNACHT et al. 2007: 466). Zeit und
Mihe kdnnen — neben den zu zahlenden Preisen fiir die Produkte (= primére Einkaufskosten)
— zu den die nichtmonetéren Kosten (= sekundére Einkaufskosten) des Einkaufs gezéhlt wer-
den (ETTINGER, 2010:15).



Die vom Konsumenten aufzuwendende Mihe zielt auf verschiedene Formen von Handlungs-
energie ab (ETTINGER, 2010:18f): Emotionale Miihe bezieht sich auf die beim Einkauf auftre-
tenden emotionalen Reaktionen in Form von Stress, Arger oder Unzufriedenheit. Ausgel6st
werden koénnen solche Reaktionen z. B. durch lange Wartezeiten an den Kassen oder durch
unfreundliches Personal. Kognitive Miihe meint den subjektiv empfundenen Aufwand bei der
Beschaffung, Verarbeitung und Speicherung von kaufbezogenen Informationen wahrend des
Einkaufs. Diese Art der Miihe wird z. B. dann als belastend empfunden, wenn keine oder wi-
dersprichliche Artikelinformationen im Geschaft bereitgestellt werden oder wenn sich Artikel
nicht oder nur sehr schwer auffinden lassen. SchlieBlich ist mit physischer Mihe die beim
Einkauf empfundene korperliche Anstrengung gemeint. Korperlich anstrengend kann es z. B.
sein, einen langen Weg vom Wohnort zum Geschaft oder vom Parkplatz zum Geschéft zu-
ricklegen zu missen.

Die Kenntnis der auf die wahrgenommene EC Einfluss nehmenden Zeit- und Mihe-Aspekte
ist fur das Handelsmanagement von grof3er praktischer Bedeutung (SEIDERs et al., 2000).
Durch entsprechende MalRnahmen (z. B. ausreichende Parkplatze, tbersichtliche Anordnung
der Waren, schnelle Abwicklung an den Kassen, kundenfreundliche Regeln beim Warenum-
tausch etc.) lassen sich die nichtmonetaren Einkaufskosten des Konsumenten reduzieren. Da
sich eine positiv wahrgenommene EC auch positiv auf wichtige einkaufsbezogene Verhal-
tensgroflen wie Kundenzufriedenheit, Preisakzeptanz, Wiederkauf- oder Wiederbesuchsver-
halten auswirkt (ETTINGER, 2010: 48ff; SEIDERS et al., 2005) sollte das Handelsmanagement
darauf hinwirken, dass das eigene Unternehmen in der Convenience-Wahrnehmung gegen-
uber den Wettbewerbern giinstig abschneidet. EC stellt damit ein wichtiges Positionierungs-
element im Wettbewerb im Lebensmitteleinzelhandel dar (SwoBoDA, 1999).

2 Entwicklung eines Einkaufsconvenience-Modells

2.1  Konzeptualisierung und Operationalisierung des Konstrukts ,,Einkaufs-
convenience*

Einkaufsconvenience stellt ein mehrdimensionales theoretisches Konstrukt dar (HOMBURG
und GIERING, 1996; NASKRENT, 2010). In der Literatur finden sich zur Bestimmung der ein-
zelnen EC-Dimensionen verschiedene Konzeptualisierungsansatze (SEIDERS et al., 2000 und
2007; REITH, 2007; ETTINGER, 2010). Gemeinsam ist diesen Ansétzen, dass in ihnen EC ent-
lang eines idealtypischen Einkaufsprozesses betrachten wird und dass hieraus die relevanten
Konstruktdimensionen abgeleitet werden. Ausgehend von einem Einkaufsprozess mit einer
Einteilung in Vorkauf-, Kauf- und Nachkaufphase (ENGEL et al., 1995) stellt sich die Frage,
welche EC-Dimensionen mit diesen Phasen inhaltlich korrespondieren. So geht REITH (2007)
beispielsweise von vier Dimensionen (Zugangs-, Entscheidungs-, Abwicklungs- und Nach-
kauf-Convenience) aus, wahrend ETTINGER (2010) und SEIDERS et al. (2007) fiinf Dimen-
sionen als konstitutiv fir EC ansehen. Bei Ettinger sind es Entscheidungs-, Zugangs-, Such-,
Abwicklungs- und Nachkauf-Convenience (2010: 23). SEIDERS et al. bezeichnen die Dimen-
sionen groftenteils ahnlich; sie lauten decision, access, benefit, transaction und postbenefit
convenience (2007: 6ff). In der Vorkaufsphase spielen hiernach Entscheidungs- und Zugangs-
Convenience eine Rolle, und in der Kaufphase sind die beiden Dimensionen Such- und Ab-
wicklungs-Convenience von Bedeutung. Aus der Nachkaufphase leitet sich schlie3lich die
Dimension Nachkauf-Convenience ab.

Fur die Konzeptualisierung des EC-Konstrukts wird auf die Ansétze von SEIDERS et al. und
ETTINGER zurlickgegriffen, ohne allerdings die Entscheidungs-Dimension zu berucksichtigen.
Entscheidungs-Convenience bezieht sich auf die Zeit und die Mihe, die ein Konsument im
Zusammenhang mit der Entscheidung flr eine Einkaufsstatte aufbringt (SEIDERS et al., 2007:
6). ETTINGER definiert diese Dimension als ,,das vom Kunden wahrgenommene Ausmal} der
Vermeidung von Einkaufskosten in Form von Zeit sowie physischer, kognitiver und emotio-
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naler Muhe im Zusammenhang mit der Entscheidungsfindung fir ein Handelsunternehmen*
(2010: 23). Dabei bezieht er sich auf die von Handelsunternehmen bereitgestellten Informati-
onen fur die erstmalige Entscheidungsfindung. Begriindet wird der Ausschluss der Entschei-
dungs-Dimension fiir den hier gewahlten Konzeptualisierungsansatz damit, dass erfahrungs-
gemal in den meisten Féllen habituell oder impulsiv tUber den Besuch einer Einkaufsstatte
entschieden wird (das dirfte in besonderem Mal3e auch auf die beiden Untersuchungsobjekte
Aldi und Real zutreffen; s. hierzu Kap. 3). Damit dirften bei diesen Entscheidungsarten Fra-
gen der Bequemlichkeit bei der Informationsbereitstellung irrelevant sein.

Fir die nachfolgend aufgefuhrte empirische Studie wird somit das EC-Konstrukt anhand der
folgenden vier Dimensionen konzeptualisiert:

(1) Zugangs-Convenience

Hiermit ist das vom Konsumenten wahrgenommene Ausmal an Zeit und Muhe im Zusam-
menhang mit dem Aufsuchen einer stationdren Einkaufsstitte gemeint. Die Aspekte Off-
nungszeiten, Standort der Einkaufsstatte oder das Auffinden eines Parkplatzes stellen bei-
spielhafte relevante Merkmale aus der Sicht der Konsumenten dar. Zugangs-Convenience
verweist somit darauf, wie bequem/unbequem, zeitsparend/zeitverschwendend bzw. mihe-
los/miihevoll die Erreichbarkeit einer Einkaufsstéatte ist.

(2) Such-Convenience

Diese Dimension bezieht sich auf die Bequemlichkeit bzw. Einfachheit hinsichtlich des Auf-
findens und der Auswahl von Produkten. Such-Convenience ist z. B. dann in der Wahrneh-
mung des Konsumenten ginstig ausgepréagt, wenn er die gewiinschten Produkte ohne lange
Suche in den verschiedenen Sortimentsbereichen auffindet. Eine ubersichtliche Anordnung
der Sortimente und eine kundenfreundliche raumliche Gestaltung der Einkaufsstatte unter-
stlitzen ihn dabei. Des Weiteren reduziert eine dem Konsumenten unmittelbar nachvollziehba-
re Produktanordnung im Regal eine schnelle und miihelose Auswahl.

(3) Abwicklungs-Convenience

Unter dieser Dimension versteht man den Vollzug des Kaufs an der Kasse. Im Einzelnen geht
es hier um die Registrierung, Ubergabe und Bezahlung der Ware. Unter Convenience-
Gesichtspunkten stellt sich vor allem die Frage, wie schnell und mihelos der Kauf an der
Kasse abgewickelt wird, d. h. wie lang die Wartezeiten an den Kassen sind oder wie schnell
die Waren eingescannt werden. Ebenfalls wirken auf die positive Wahrnehmung von Conve-
nience eine bequeme, einfache Warenubergabe und die Fahigkeit des Kassenpersonals, bei
Abwicklungsproblemen schnell und kompetent zu helfen (z. B. beim Bezahlvorgang).

(4) Nachkauf-Convenience

Nach dem Kauf der Ware kann es vorkommen, dass der Konsument fehlerhafte Produkte re-
klamieren oder fehlerfreie Produkte, die ihm z. B. nicht mehr gefallen, umtauschen mdchte.
Der Umgang des Unternehmens mit Reklamation und Warenumtausch wirkt sich entspre-
chend auf die Wahrnehmung der Nachkauf-Convenience aus. In die Wahrnehmung flief3t bei-
spielsweise ein, ob in dieser Phase schnell und unkompliziert seitens der Mitarbeiter gehan-
delt wird. Das schnelle Auffinden der flr eine Reklamation oder einen Umtausch zustandigen
Mitarbeiter, kundenfreundliche Umtauschregelungen und eine schnelle Abwicklung der Wa-
renriickgabe kénnen sich positiv auf die Wahrnehmung dieser Convenience-Art auswirken.

Insgesamt werden 14 Items fir die Konstruktmessung zugrunde gelegt, wobei jede Dimension
durch drei bzw. vier Items reprasentiert wird (s. Abb. 1). Sechs Items wurden aus der empiri-
schen Studie von ETTINGER modifiziert bzw. im Original tbernommen (2010: 185), die (bri-
gen wurden selbst entwickelt.



Abbildung 1: Dimensionen von Einkaufsconvenience mit zugeordneten Items

Zugangs- Such- Abwicklungs- Machkauf-
Convenience Ed Convenience = Convenience = Convenience

Iltem1: AldiiRealhatkunden- ltem5: BeiAldi/Realsind alle ltem®: Das Personal bei Aldi’ Itern12: Die Umtauschrege-
freundliche Cffnungs- Artikel immer verfligbar Real ist hilfsbereit lungen bei Aldi' Resal
zeiten ltern@: BeiAldi/Realsind die Itemn10: Das Kassenpersonal bei Isi';_? sundenfreund-

Iterm2: AldiVRealist leichtzu Produkte Obersichtlich Aldi/Real arbeitet schnell
emeichen angecrdnet Itern13: Die Rodigabe

Itern11: Die Wartezeiten an den fehlerhafer Ware st

Item3. Aldi'Realverfligt Gber Item7: BeiAldi/Resllassensich Kassen sind kurz bei AldiResl
viele Filialen in meinem die Produkte schnell unkompliziert
Weohnort'in der Mdhe auffinden
meines Wohnortes ltem®: Es féllt mir leicht, mich bei Item14:*Eir!!.lmtau5d1 bei

ltem&: Man findetbei AldiResl Aldi/Reslzu orientieren Aldi/Resl kostet
problemios einen Park- wenig Zeit
platz

2.2  Festlegung der Einkaufsconvenience-Wirkungsgrolien-Hypothesen

Einkaufsconvenience wirkt sich auf fir das Handelsmanagement wichtige verhaltenswissen-

schaftliche GroRen aus. Zu diesen WirkungsgrolRen zahlen Kundenzufriedenheit, Preisbereit-

schaft, Wiederbesuchsabsicht (Kundenloyalitat) und Weiterempfehlungsabsicht. Das EC-

Konstrukt fungiert in dem Modell als unabhangige Variable, die WirkungsgroRen stellen ab-

hangige Variablen dar. Die zu Uberprifenden Hypothesen lauten wie folgt:

H1: Je positiver die Einkaufsconvenience bei Aldi/Real wahrgenommen wird, desto positi-
ver ist die Kundenzufriedenheit.

H2: Je positiver die Einkaufsconvenience bei Aldi/Real wahrgenommen wird, desto positi-
ver ist die Preisbereitschaft.

H3: Je positiver die Einkaufsconvenience bei Aldi/Real wahrgenommen wird, desto grofer
ist die Wiederbesuchsabsicht.

H4: Je positiver die Einkaufsconvenience bei Aldi/Real wahrgenommen wird, desto positi-
ver ist die Weiterempfehlungsabsicht.

Abb. 2 zeigt das theoretische EC-Gesamtmodell mit den zugrunde liegenden Variablen und
Hypothesen. Die linke Halfte des Modells zeigt dabei das EC-Messmodell und die rechte
Halfte das EC-Wirkungsmodell.

Abbildung 2: Theoretisches Modell zur Analyse von Einkaufsconvenience
im Lebensmitteleinzelhandel
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2.3 Festlegung von Validierungsgrof3en

Es ist schlieBlich zu prufen, ob das mehrdimensional gemessene EC-Konstrukt auch als valide
MessgréRe im Rahmen des Modells verwendet werden kann. Zur Uberpriifung der Validitat
des Konstrukts werden zwei Formen der Validitat zugrunde gelegt: Ubereinstimmungs- und
Konstruktvaliditat.

e Die Ubereinstimmungsvaliditat stellt eine Variante der Kriteriumsvaliditat dar. Sie gibt
an, in welchem AusmaR die mit einem Messinstrument erzielten Ergebnisse mit einem
sog. Aullenkriterium empirisch korreliert sind (SCHNELL et al., 2013:145; DIEKMANN,
1999: 224). Ein Aullenkriterium muss dabei mit dem EC-Konstrukt in einer sachlich-
logischen Beziehung stehen und unabhéngig von der EC-Messung mit einem eigenstén-
digen Messinstrument erhoben werden (Kugr, 2007: 98f; MALHOTRA und BIRKS, 2007:
358; DIEKMANN, 1999: 224). Zwei AuRenkriterien werden fiir die Uberpriifung der Uber-
einstimmungsvaliditat herangezogen:

Als erstes AulRenkriterium dient die Variable ,,Einstellung gegeniiber Aldi/Real* (s. Abb.
2). Unter Einstellung wird dabei eine gelernte Reaktionsbereitschaft (Pradisposition) des
Individuums verstanden, auf ein Einstellungsobjekt in konsistenter Weise entweder posi-
tiv oder negativ zu reagieren (AJZEN, 2005: 3; TROMMSDORFF und TEICHERT, 2011: 33;
BEREKOVEN et al., 2006: 80). Ublicherweise wird Einstellung als affektiv gepragte ein-
dimensionale GroRe betrachtet (ENGEL et al., 1995: 362; FOSCHT und SwoBODA, 2007:
66). Die Einstellungsvariable wird hier als ValidierungsgroRe gewahlt, weil sie sich —
ahnlich wie die wahrgenommene Einkaufsconvenience — aus einzelnen subjektiv ge-
pragten Bewertungen bzw. Uberzeugungen zusammensetzt und das Verhalten des Kon-
sumenten beeinflusst. Dartiber hinaus wird in diesem Zusammenhang angenommen, dass
der Konsument in die Bewertung der beiden Einzelhandelsunternehmen auch wahrge-
nommene Bequemlichkeitsaspekte rund um das Einkaufen dort einflie3en lasst. Operatio-
nalisiert wird diese affektive ValidierungsgroRe mit den folgenden drei Items:

- |Ich schatze Aldi/Real sehr
- lIch vertraue Aldi/Real
- Ich finde Aldi/Real sympathisch.

Ubereinstimmungsvaliditat der EC-Skala wird angenommen bei einem positiven signifi-
kanten Korrelationskoeffizienten zwischen EC-Skala und Einstellungsskala.

Als zweites AuBenkriterium dient die allgemein gemessene Einkaufsconvenience. Es
wird hierbei davon ausgegangen, dass die empirischen Messergebnisse auf der Basis des
differenziert gemessenen EC-Konstrukts (mittels 14 Items) in der Tendenz ubereinstim-
men sollten mit den empirischen Ergebnissen einer allgemeinen EC-Messung mit Hilfe
nur eines Items (= Overall-Messung von EC). Vier allgemein formulierte, getrennt be-
trachtete EC-Items werden als AulRenkriterien zugrunde gelegt. Sie betonen jeweils (iber-
greifende, ,,summarisch* formulierte EC-Aspekte. Die hier ausgewéhlten allgemeinen
Items verweisen auf problemloses, schnelles, stressfreies und angenehmes Einkaufen in
der betreffenden Einkaufsstatte. Wenn also die Multi-ltem-Messung zu positiven, negati-
ven oder neutralen Messergebnissen fiihrt, dann ist zu erwarten, dass diese Ergebnisse in
der Tendenz gleichgerichtet korrespondieren mit den Ergebnissen einer allgemeinen EC-
Messung. Die jeweilige Ein-ltem-Messung wird dabei mit den folgenden vier ,,summa-
risch“ gepragten Items vorgenommen (s. auch ETTINGER, 2010: 186):

Bei Aldi/Real kann man problemlos einkaufen

Bei Aldi/Real kann ich meine Einkéufe schnell erledigen
Das Einkaufen bei Aldi/Real ist stressfrei

Das Einkaufen bei Aldi/Real ist angenehm.



e Neben der Ubereinstimmungsvaliditat wird als weitere Validierungsart die Konstrukt-
validitat herangezogen. Konstruktvaliditat ist dann gegeben, ,,wenn aus dem Konstrukt
empirisch Uberprifbare Aussagen Uber Zusammenhénge dieses Konstruktes mit anderen
Konstrukten theoretisch hergeleitet werden kénnen und sich diese Zusammenhénge empi-
risch nachweisen lassen“ (SCHNELL et al., 2013: 146, dhnlich auch DIEKMANN, 1999:
224). Mit dem in Abb. 2 aufgefuhrten Modell liegt ein theoretischer Bezugsrahmen vor,
der die postulierten Beziehungen zwischen dem Konstrukt ,,Einkaufsconvenience* und
ausgewahlten Wirkungskonstrukten verdeutlicht. Mit der empirischen Uberpriifung der
EC-WirkungsgrélRen-Hypothesen soll schlielRlich die Konstruktvaliditat bestimmt wer-
den, d. h. wenn die Hypothesen bestatigt werden kénnen, so kann Konstruktvaliditat an-
genommen werden (MUMMENDEY und GRAU betonen in diesem Zusammenhang, dass
Konstruktvalididitat vorliegt, wenn mehr als die Halfte der Hypothesen empirisch besta-
tigt wird; s. 2008:108). Die vier WirkungsgroRen lauten im Einzelnen wie folgt:

- Kundenzufriedenheit: ,,Ich bin mit Aldi/Real zufrieden“

- Preisbereitschaft: ,,Auch wenn sich die Preise bei Aldi/Real etwas erhéhen wirden,
wirde ich nach wie vor dort einkaufen*

- Wiederbesuchsabsicht: ,,Ich werde auch in Zukunft bei Aldi/Real einkaufen*

- Weiterempfehlungsabsicht: ,,Aldi/Real kann man Freunden und Bekannten mit gutem
Gewissen weiterempfehlen®.

Gemessen werden die vier WirkungsgrofRen — wie auch alle anderen Items — auf 6-stufi-
gen Ratingskalen, die von 1 (,,Aussage trifft tberhaupt nicht zu®) bis 6 (,,Aussage trifft
voll und ganz zu“) reichen.

3 Methodisches Vorgehen

Als Untersuchungsobjekte dienen die Lebensmittel-Einzelhandelsunternehnmen Aldi (konkret:
Aldi Std) und Real. Befragt wurden 479 erwachsene Personen in Mdnchengladbach. Die Be-
fragung fand in Form personlicher Interviews im April 2015 statt. Die Befragtenstichprobe
stellt eine Quotenstichprobe mit den Merkmalen Alter und Geschlecht dar. Die Ergebnisse der
empirischen Studie kénnen als repréasentativ fur die erwachsene Bevolkerung von Moénchen-
gladbach angesehen werden.

Der Discounter Aldi Stid betreibt zurzeit ca. 1.850 Filialen in Deutschland (bei Aldi Nord sind
es ca. 2.400) (ALDI SUD, 2016; ALDI NORD, 2016). In Mdnchengladbach ist Aldi Sud mit ins-
gesamt 16 Filialen vertreten. Das SB-Warenhausunternehmen Real hat gegenwartig 293 Filia-
len in Deutschland (REAL SB-Warenhaus GmbH 2016). In M6nchengladbach ist das Unter-
nehmen mit vier Filialen vertreten. Bei Aldi haben 98,7 % und bei Real 87,7 % der Befragten
schon einmal eingekauft.

Fir beide Untersuchungsobjekte wurde eine explorative Faktorenanalyse nach der Haupt-
komponentenmethode durchgefiihrt. Die aufgedeckten EC-Faktoren sind schlieflich mit den
theoretisch postulierten vier EC-Dimensionen inhaltlich zu vergleichen. Fir die Faktorenana-
lyse wurden Faktoren mit Eigenwert > 1 bericksichtigt. In der jeweiligen Varimax-rotierten
Faktorladungsmatrix sind nur Ladungsgewichte > | 0,5 | aufgefiihrt. Das MSA-Kriterium zur
Beurteilung der Eignung einer Korrelationsmatrix der Ausgangsvariablen fur eine faktorana-
lytische Auswertung zeigt fir Aldi einen Wert von 0,862; dieser liegt Gber dem in der Litera-
tur empfohlenen Wert von 0,8. Der MSA-Wert fur Real in H6he von 0,796 liegt geringfligig
unter dem empfohlenen Wert; er kann noch als akzeptabel angesehen werden (BACKHAUS et
al., 2006: 276; BRosIus, 2006: 772). Zusatzlich zur Faktorenanalyse wird eine Reliabilitats-
analyse durchgefuhrt. Sie zeigt, wie homogen die zugrunde liegenden Items der einzelnen
Faktoren (= EC-Subskalen) und der Einstellungsvariable sind. Hierzu wird der Kennwert
Cronbachs Alpha herangezogen. Des Weiteren wird eine Validitatsanalyse (s. 0.) vorgenom-
men.
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4 Uberprifung des EC-Modells

4.1  Untersuchungsobjekt Aldi

Die rotierte Faktorladungsmatrix zeigt drei Faktoren, die insgesamt 58,4 % der Gesamtvari-
anz der EC-Items erkléren (s. Tab. 1). Die einzelnen Faktoren lassen sich wie folgt interpretie-
ren:

Faktor 1: Das Ladungsmuster zeigt eine Kombination von Abwicklungs- und Nachkauf-
Items, wobei die drei Nachkauf-Items die hdchsten Ladungsgewichte aufweisen und damit fir
die inhaltliche Interpretation des Faktor eine pragende Funktion haben (s. A-12 bis A-14). Die
Itemkonstellation legt damit die Interpretation nahe, dass aus Sicht der Befragten die Abwick-
lung des Kaufs an der Kasse auch den Umtausch bzw. die Riickgabe von Waren einschlief3t.
Ergénzt wird der Umtausch-/Riickgabeaspekt durch die Hilfsbereitschaft des Personals (s. A-
9). Es Uberrascht nicht, dass neben den drei Umtausch/Rlckgabe-Items auch die beiden Kas-
sen-bezogenen Items auf Faktor 1 laden (s. A-10 und A-11). Eine Erklarung dafir, dass diese
beiden Items ebenfalls auf den Faktor laden, kann in der Aldi-spezifischen Abwicklung eines
Warenumtauschs bzw. einer Reklamation gesehen werden. Dieser Nachkaufvorgang spielt
sich bei Aldi an der Kasse ab. Faktor 1 verweist somit auf den Aspekt der Kaufabwicklung an
der Kasse als auch auf den der Nachkaufabwicklung (die ebenfalls an der Kasse stattfindet),
wobei die Nachkaufabwicklung hierbei von besonderer Bedeutung ist. Insgesamt gesehen,
kann Faktor 1 als ,,Abwicklungs-Convenience* bezeichnet werden.

Tabelle 1: EC-Faktoren flr das Untersuchungsobjekt ,,Aldi*

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3

(A-1) Aldi hat kundenfreundliche
Offnungszeiten 573

(A-2) Aldi ist leicht zu erreichen 817
(A-3) Aldi hat viele Filialen in
meinem Wohnort .691
(A-4) Man findet bei Aldi
problemlos eine Parkplatz .532
(A-5) Bei Aldi sind alle Artikel
immer verfligbar 677
(A-6) Bei Aldi sind die Produkte
Ubersichtlich angeordnet 832

(A-7) Bei Aldi lassen sich die
Produkte schnell auffinden .839

(A-8) Es fallt mir leicht, mich bei
Aldi zu orientieren 673
(A-9) Das Personal bei Aldi ist
hilfsbereit .530
(A-10) Das Kassenpersonal
arbeitet schnell .507
(A-11) Die Wartezeiten an den
Kassen sind kurz 536
(A-12) Die Umtauschregelungen
sind kundenfreundlich 847
(A-13) Die Riickgabe fehlerhafter
Ware ist unkompliziert 840

(A-14) Ein Umtausch bei Aldi
kostet wenig Zeit .839

Anteil an erklarter Gesamtvarianz: 38,5% 11,2% 8,7%

Cronbach Alpha: .831 .788 .624




Faktor 2: Das Itemmuster deckt sich mit jenen Items, die im theoretischen Modell als Items
der Such-Convenience bezeichnet wurden. Von den vier Such-ltems zeigen die Ubersicht-
lichkeit der Produktanordnung (s. A-6) und die schnelle Auffindbarkeit der Waren (s. A-7)
die hochsten Ladungswerte. Ergénzt werden diese beiden Aspekte durch die Verflgbarkeit
der Waren (s. A-5). Diese drei Items legen nahe, dass sortimentsspezifische Aspekte die Su-
che nach Produkten im Geschéft unterstitzen und dass man sich deshalb auch leicht im Ge-
schaft orientieren kann (s. A-8). Faktor 2 bestétigt somit die theoretisch postulierte EC-
Dimension ,,Such-Convenience*®.

Faktor 3: Die auf diesen Faktor hochladenden Items decken sich mit den Items der postulier-
ten Dimension ,,Zugangs-Convenience“. Somit kann Faktor 3 als klare Rekonstruktion dieser
EC-Dimension betrachtet werden. Die leichte Erreichbarkeit von Aldi wird dabei aus Sicht
der Befragten vor allem mit der Vielzahl an wohnortnahen Filialen gesehen (s. A-2 und A-3).

Die auf einen Faktor hoch ladenden Items kénnen als Indikatoren einer entsprechenden EC-
Subskala betrachtet werden. Die zugrunde liegenden Items fuihren bei den ersten beiden Fak-
toren/EC-Subskalen zu einem Alpha-Wert in Hohe von 0,831 bzw. 0,788 (s. Tab. 1). Fur die
Subskala ,,Zugangs-Convenience* betragt Alpha 0,624. In der Literatur wird als Mindestwert
fur Alpha oftmals 0,7 gefordert, damit ein Multi-ltem-Messinstrument als hinreichend zuver-
lassig angesehen werden kann (NUNNALLY, 1978: 245; Brosius, 2006: 800). Manche Auto-
ren gehen jedoch auch von einem Mindestwert von 0,6 aus (s. beispielsweise MALHOTRA und
BIRkS, 2007: 358). Geht man von diesem Mindestwert aus, so kénnen alle drei Subskalen als
hinreichend reliabel betrachtet werden.

Das Ergebnis der Faktorenanalyse zeigt eine klare 3-Faktoren-Struktur von EC auf. Neben
einer bequemen Abwicklung des Kaufs wie auch dessen Riickgéngigmachung zeichnet sich
EC bei Aldi auch durch eine bequeme Produktsuche und eine kundenorientierte Erreichbar-
keit der Filialen aus. Das theoretische EC-Modell ist damit geringfuigig zu modifizieren, d. h.
statt vier konstituieren nunmehr drei Faktoren (Dimensionen) das theoretische EC-Konstrukt
(s. Abb. 3).

Abbildung 3: Das theoretische Einkaufsconvenience-Modell fir Aldi mit Kennwerten

0,497* (problemloses Einkaufen)
0.511* (schnelles Einkaufen)
0,402* (stressfreies Einkaufen)
0,473* (angenehmes Einkaufen)

EC-Dimensionen Wirkungsgroien

Kunden-
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Allgemein
gemessene EC 0.495%*
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schaft

Such-
Convenience
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absicht

1
0,462

Abwicklungs-
Convenience

Einstellung
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Weiter-
empfehlungs-
absicht

M =479

F=p=0,01 M = Mittelwert

Die Reliabilitatsanalyse der Einstellungsmessung zeigt einen akzeptablen Cronbach-Alpha-
Kennwert in Héhe von 0,888. Die Validitatsprifung verdeutlicht schlieBlich, dass zwischen
dem EC-Konstrukt und der Einstellung gegenuber Aldi ein in der Tendenz gleichgerichteter
positiver Zusammenhang besteht. Der signifikante Korrelationskoeffizient betrégt hier r =
0,462. SchlieBlich zeigen die Ergebnisse der Uberpriifung der Ubereinstimmungsvaliditat auf
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der Basis des Vergleichs von differenziert und allgemein gemessener EC ebenfalls bestati-
gende Befunde, d. h. beide Messungen korrespondieren in gleichgerichteter Weise, was durch
vier signifikante positive Korrelationskoeffizienten verdeutlicht wird (s. Abb. 3). Das Multi-
Item-Instrument zur Messung des EC-Konstrukts kann damit im Hinblick auf Aldi als valide
angesehen werden.

Die empirischen Daten bestatigen schliel3lich die dem Modell zugrunde liegenden Wirkungs-
hypothesen und damit die Konstruktvaliditat, d. h. alle Korrelationskoeffizienten sind positiv
und signifikant. Der starkste statistische Zusammenhang zeigt sich dabei zwischen EC und
Kundenzufriedenheit (r = 0,495). Ein etwas geringer ausgepragter Zusammenhang liegt zwi-
schen EC und Kundenloyalitat vor (r = 0,353). Insgesamt gesehen unterstreicht die Bestati-
gung der Hypothesen, dass die wahrgenommene EC bei Aldi die vier abhangigen Verhaltens-
grofen positiv beeinflusst (s. Abb. 3).

4.2 Untersuchungsobjekt Real

Das Faktorladungsmuster weist die folgenden finf EC-Faktoren auf, die insgesamt 75,1 % der
Gesamtvarianz erklaren (s. Tab. 3):

Faktor 1: Auf diesen Faktor laden die drei EC-ltems, die im theoretischen Modell als Nach-
kaufaspekte festgelegt wurden (s. R-12 bis R-14). Insofern bestatigt Faktor 1 die postulierte
EC-Dimension ,,Nachkauf-Convenience®.

Faktor 2: Dieser Faktor wird durch drei hochladende Such-Items geprégt. Verglichen mit dem
EC-Ausgangsmodell mit vier Such-ltems fehlt in der Ladungskonstellation das Item R-5
(,,Bei Real sind alle Artikel immer verfugbar®). Die drei Items indizieren sortiments- bzw.
warenprésentationsbezogene Bequemlichkeitsaspekte. Faktor 2 kann somit als ,,Such-Conve-
nience” beschrieben werden.

Tabelle 2: EC-Faktoren fur das Untersuchungsobjekt ,,Real*

Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3 | Faktor 4 | Faktor 5

(R-1) Real hat kundenfreundliche
Offnungszeiten 747

(R-2) Real ist leicht zu erreichen .845
(R-3) Real hat viele Filialen in
meinem Wohnort .848
(R-4) Man findet bei Real
problemlos eine Parkplatz .537
(R-5) Bei Real sind alle Artikel
immer verfugbar .713
(R-6) Bei Real sind die Produkte
Ubersichtlich angeordnet .840
(R-7) Bei Real lassen sich die
Produkte schnell auffinden .894
(R-8) Es fallt mir leicht, mich bei
Real zu orientieren .838
(R-9) Das Personal bei Real ist
hilfsbereit .740
(A-10) Das Kassenpersonal
arbeitet schnell .866
(A-11) Die Wartezeiten an den
Kassen sind kurz .700
(A-12) Die Umtauschregelungen
sind kundenfreundlich .875
(R-13) Die Ruckgabe fehlerhafter
Ware ist unkompliziert .894
(R-14) Ein Umtausch bei Real
kostet wenig Zeit .850

Anteil an erklarter Gesamtvarianz:| 35,1% 15,1% 9,7% 8,0% 7,2%
Cronbach Alpha:[ 0,924 0,858 0,801 0,727 0,355




Faktor 3: Diesem Faktor liegen die drei postulierten Abwicklungs-ltems zugrunde (s. R-9 bis
R-11). Insofern bestatigt die Faktorladungskonstellation den EC-Faktor ,,Abwicklungs-
Convenience®.

Faktor 4: Dieser Faktor korrespondiert mit drei (von vier postulierten) Zugangs-ltems, wobei
die Items R-2 und R-3 sehr hohe Ladungswerte aufweisen und damit als Markiervariablen fur
diesen Faktor anzusehen sind. Item R-4 erganzt die gute bzw. bequeme Erreichbarkeit von
Real-Filialen; allerdings ist die Ladung nur mittelmé&Rig stark ausgepragt. Faktor 4 kann somit
als ,,Zugangs-Convenience* bezeichnet werden.

Faktor 5: Die Faktoren 1 bis 4 kénnen als gute Rekonstruktion der postulierten 4-dimensional
postulierten EC-Struktur aufgefasst werden. Mit Faktor 5 wird ein zusatzlicher analytischer
EC-Aspekt aufgedeckt. Auf diesen Faktor laden zwei Items, die die zeitliche Erreichbarkeit
(s. R-1) und die zeitliche Verfugbarkeit der Waren (s. R-5) betonen. Das inhaltlich Gemein-
same der beiden EC-ltems kann somit in spezifischen ,,Zeit-bezogenen* Aspekten beim Ein-
kaufen gesehen werden. Im EC-Ausgangsmodell sind diese beiden Aspekte unterschiedlichen
EC-Dimensionen zugeordnet, was die Faktorinterpretation erschwert. Als Bezeichnung wird
»Zeitlicher Zugang und zeitliche Warenbereitstellung* festgelegt.

Fur die ersten vier Faktoren weist Cronbachs Alpha akzeptable Werte auf (alle Werte > 0,7; s.
Tab. 2). Die dem Faktor 5 zugrunde liegenden Items weisen allerdings inhomogene Inhalte
auf, was sich im geringen Alpha-Wert in H6he von 0,355 zeigt. Dieser Wert liegt deutlich
unter dem geforderten Mindestwert. Aus diesem Grund soll diese EC-Subskala von der weite-
ren Analyse ausgeschlossen werden. Vor dem Hintergrund der Ergebnisse der Faktorenanaly-
se und der Reliabilitatsanalyse der EC-Subskalen kann fir Real das in Abb. 4 aufgefiihrte EC-
Modell zugrunde gelegt werden. Es deckt sich mit dem postulierten Ausgangsmodell.

Abb. 4: Das theoretische Einkaufsconvenience-Modell fur Real mit Kennwerten

0.322* (problemloses Einkaufen) WirkungsgréBen
0.422* (schnelles Einkaufen)
0.438* (stressfreies Einkaufen)
0.419* (angenehmes Einkaufen)
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Die Uberpriifung der Ubereinstimmungsvaliditat zeigt einen positiven signifikanten Zusam-
menhang zwischen EC-Konstrukt und der Einstellung gegeniiber Real (r = 0,467) (die Relia-
bilitatsanalyse fur die Einstellungsskala ergibt einen Alpha-Wert in Hohe von 0,914). Schliel3-
lich unterstreichen auch die positiven Befunde der Uberpriifung der Ubereinstimmungsvalidi-
tat auf der Basis des Vergleichs von differenziert und allgemein gemessener EC, dass die EC-
Skala offensichtlich das misst, was sie messen soll — ndmlich Einkaufsconvenience. Alle vier
Korrelationskoeffizienten sind positiv und signifikant (s. Abb. 4).
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Die Uberpriifung des EC-Modells zeigt schlieBlich fir alle vier Wirkungshypothesen bestati-
gende Befunde (s. Abb. 4). Der starkste signifikante Zusammenhang kann dabei zwischen EC
und Weiterempfehlungsabsicht festgestellt werden (r = 0,429), etwas schwécher ist der Ein-
fluss von EC auf die Preisbereitschaft ausgepréagt (r = 0,347). Fir das Modell kann somit
Konstruktvaliditat angenommen werden.

5 Zusammenfassung

Es wurde ein theoretisches Einkaufsconvenience-Modell mit vier postulierten Konstrukt-
dimensionen literaturgestitzt entwickelt. Fir die Konstruktmessung wurden entsprechende
Items je Dimension zugeordnet. Die hypothetischen Wirkungen von EC auf ausgewéhlte Ver-
haltensgréRen stellen einen weiteren Teil des Modells dar. Fiir die empirische Uberpriifung
des Modells wurden die beiden Lebensmittel-Einzelhandelsunternehmen Aldi und Real als
Untersuchungsobjekte zugrunde gelegt.

Auf der Ebene der Konstruktdimensionen konnte fiir Aldi eine faktorenanalytische Rekon-
struktion des Ausgangsmodells erzielt werden, wobei die beiden postulierten EC-Dimensio-
nen ,,Abwicklung“ und ,,Nachkauf* als eine Dimension (,,Abwicklungs-Convenience*) resul-
tieren. Diese zusammengefasste Dimension ist auf die fur Aldi typischen Abwicklungsaktivi-
taten an der Kasse zuriickzufiihren. Im Prinzip entspricht damit die dreidimensionale EC-
Struktur inhaltlich den postulierten vier EC-Dimensionen. Auf der Ebene der Items zeigt das
faktorenanalytische Ergebnis, dass die postulierten Items je Ausgangsdimension eindeutig den
drei EC-Dimensionen zugeordnet wurden.

Fur Real konnte — nach messtechnisch bedingtem Ausschluss eines Faktors — eine 4-Faktoren-
Losung erzielt werden, die sich inhaltlich mit den vier postulierten EC-Dimensionen deckt.
Auf der Ebene der Items zeigt sich bei den vier rekonstruierten Dimensionen eine Itemzuord-
nung, wie sie auch im Ausgangsmodell festgelegt wurde (die beiden auf den flinften, ausge-
schlossenen Faktor ladenden Items wurden hierbei nicht berticksichtigt).

Insgesamt gesehen, lasst sich feststellen, dass das postulierte Modell eine Betriebsformen-
ubergreifende Messung von EC ermdglicht. Daruiber hinaus zeigen die empirischen Befunde,
dass die EC-Wirkungs-Hypothesen anhand der Befragungsdaten bestétigt werden konnten.

Zukiinftige Forschungsfragestellungen zur weiteren Analyse des Phanomens Einkaufsconve-
nience sollten u. a. darauf gerichtet sein, die EC-Skala auch auf andere Unternehmen aus dem
Lebensmittelbereich anzuwenden, um inshesondere die Stabilitdt der EC-Dimensionen und
der zugrunde liegenden Items zu tberprifen. Um eine breitere diagnostische Informationsba-
sis zu erlangen, konnte das Messinstrument durch Aufnahme zusétzlicher Items je Konstrukt-
dimension weiterentwickelt werden.

Das hier aufgefuhrte Modell bietet dem Management im Lebensmitteleinzelhandel vielfaltige
diagnostische Informationen (Consumer Insights) rund um Einkaufsconvenience. Dies betrifft
vor allem die EC-Messung mit Hilfe des Multi-ltem-Messinstruments. Die empirischen Er-
gebnisse der Konstruktmessung bei verschiedenen Zielgruppen geben dabei dem Handelsma-
nagement wertvolle Hinweise fur die Ableitung spezifischer Convenience-orientierter MaR-
nahmen. Wird die EC-Messung auch auf das wichtigste bzw. die wichtigsten Konkurrenzun-
ternehmen bezogen, kdnnen auf diese Weise die eigenen Starken bzw. Schwéchen im Hin-
blick auf Einkaufsbequemlichkeit im Konkurrenzumfeld aufgedeckt werden. Diese Informa-
tionen bieten somit ebenfalls Hinweise flir gezielte Verbesserungsmalinahmen.
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