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1. Einleitung

1.1 Problemstellung der Arbeit

Die Digitalisierung’ sowie die damit verbundenen Informations- und
Kommunikationstechnologien haben den institutionellen Handel bereits in der
Vergangenheit mehrfach nachhaltig beeinflusst und zu tiefgreifenden
Veranderungen gefiihrt (Striiker, 2005). Sie fand lange Zeit hinter der Sichtlinie des
Kunden? und weitgehend ohne dessen aktive Beteiligung statt (Ahlert et al., 2018).
Eine zentrale Rolle in der Handelspraxis und -forschung spielten vor allem
Warenwirtschaftssysteme (siehe hierzu Ahlert, 2000; Becker & Schiitte, 1997).
Durch ihren Einsatz wurde es fiir Handelsunternehmen moglich,
Warenbewegungen artikel- und tagesgenau zu erfassen, Bestellvorginge
automatisch auszulosen und Abverkaufsanalysen durchzufiihren (Gerling, 2017,
Striikker, 2005). Auf diese Weise konnten deutliche Effizienzsteigerungen in den
innerbetrieblichen Geschiftsprozessen von Handelsunternehmen realisiert werden
(Becker & Schiitte, 1997). In den 1990er Jahren riickten schlielich Technologien
in den Fokus, die erheblich dazu beitrugen, die Informations- und Warenstrome
zwischen Industrie und Handel zu optimieren (Ahlert, 2000; Barth et al., 2007;
Gerling, 2017).

! Die Digitalisierung im Sinne der vierten industriellen Revolution beschreibt ,,die strategisch
orientierte Transformation von Prozessen, Produkten, Dienstleistungen bis hin zur Transformation
von kompletten  Geschdftsmodellen wunter Nutzung moderner Informations- und
Kommunikationstechnologien (IuK) mit dem Ziel, nachhaltige Wertschopfung effektiv und effizient
zu gewibhrleisten® (Becker & Pflaum, 2019, S. 9). Die Digitalisierung selbst ist kein neues
Phénomen. Thre Urspriinge liegen im 17. Jahrhundert und wurden im Wesentlichen von Gottfried
Wilhelm Leibniz geprégt. Er entwickelte mit dem Binérsystem eine Technik, um arabische Zahlen
in bindren Zeichen (0/1) darzustellen (Becker & Pflaum, 2019; Mitrakis, 2019). Basierend darauf
wird die Digitalisierung aus einer rein technischen Betrachtungsweise auch als ein
»Kodierungsvorgang (...), durch den eine diskrete analoge Darstellung in eine digitale Darstellung
transformiert wird (0/1)*“ beschriecben (Levi & Rembold, 2003, S. 55). Das heutige
Begriffsverstdndnis der Digitalisierung im Sinne der vierten Revolution ergibt sich durch die
verfiigbaren Computerkapazititen sowie Datenmengen, die ,,mit hoher Geschwindigkeit verarbeitet
und tiber Netzwerke in Echtzeit durch stationdre oder mobile Computer (PC, Smartphone, Sensoren)
nahezu tiberall empfangen und versendet werden konnen‘ (Meffert et al., 2019, S. 143).

2 In der vorliegenden Arbeit werden die Begriffe ,Kunde“ (,customer”) und ,Konsument“
,,consumer®) in Anlehnung an Meffert et al. (2019) synonym verwendet.
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Heute steht der Handel erneut vor tiefgreifenden Verédnderungen. Insbesondere mit
dem Start des Internets riickte die Digitalisierung im Handel vor die Sichtlinie des
Kunden und verédnderte in raschem Tempo das Verhalten der Kunden sowie ihre
Anspriiche gegentiber Handelsunternehmen (Grewal et al., 2020; Hagberg et al.,
2016; Inman & Nikolova, 2017; Kirchgeorg & Beyer, 2016; Meffert et al., 2019;
Shankar et al., 2011; Verhoef et al., 2015). Einerseits hat das Internet das
Kaufverhalten der Kunden erheblich beeinflusst (Meffert et al., 2019). So nutzen
Kunden heutzutage im Rahmen des Kaufprozesses nicht mehr nur einen Kanal,
sondern sind es gewohnt, dass ihnen verschiedene Kanile fiir den Einkauf zur
Verfligung stehen (Meffert et al., 2019; Schramm-Klein & Wagner, 2016). Neben
dem klassischen stationdren Handelsgeschédft kommt dabei insbesondere dem
Onlinehandel eine schnell wachsende Bedeutung zu. Im Jahre 2019 stieg der
Umsatz im E-Commerce in Deutschland auf den Rekordwert von 72,6 Milliarden
Euro (Statista, 2020a). Innerhalb von 10 Jahren konnte der Onlinehandel seine
Umsétze um 279 Prozent steigern. Er macht mittlerweile 11 Prozent des gesamten
Einzelhandelsumsatzes aus (Statista, 2020b). Mit etwa 44 Prozent wies die
Altersgruppe der iliber 60-Jihrigen zuletzt die hochste Wachstumsrate auf, was
darauf hindeutet, dass sich der Onlinehandel zunehmend etabliert (Groppel-Klein
& Kruse, 2020; HDE, 2018). Infolge der Verbreitung von Smartphones nutzen
zudem immer mehr Nachfrager auch den mobilen Kanal, um Einkdufe zu tatigen.
So wurden im ersten Quartal 2018 rund 48 Prozent aller Einkdufe im E-Commerce
in Deutschland mobil durchgefiihrt (Criteo, 2018). Diese Entwicklungen sind
insbesondere durch den Wunsch des Kunden geprégt, unabhingig von Ort und Zeit
und moglichst ohne groflen Aufwand einzukaufen (Ahlert et al., 2020).
Andererseits hat das Internet das Informationsverhalten der Kunden im Rahmen
des Einkaufsprozesses deutlich beeinflusst (Meffert et al., 2019). So konsumieren
Kunden heutzutage mehr Informationen als jemals zuvor (Meffert et al., 2019;
Reinartz & Kaéuferle, 2014). Aufgrund des Internets sind Informationen fiir
Nachfrager immer unkomplizierter zugénglich, wodurch die Kosten fiir die
Informationsbeschaffung in der Vergangenheit drastisch gesunken sind (Picot &
Neuburger, 2001; Schweitzer et al., 2018). Ein zunehmender Anteil der Nachfrager
beginnt den Kaufprozess im Internet (Meffert et al., 2019) und nutzt dieses
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Medium, um vor dem eigentlichen Kauf relevante Produkt- und Preisinformationen
einzuholen und diese zu vergleichen (Statista, 2020c). Aufgrund der Vielzahl an
Informationen im Internet wertschitzen Nachfrager zudem Technologien von
Onlineanbietern, die sie bei der Suche, Sichtung und Auswahl der im Internet
verfligbaren Informationen unterstiitzen und ihnen dabei helfen, die ihren
Bediirfnissen entsprechenden Produkte zu finden (Hinz & Eckert, 2010). Dazu
zdhlen bspw. Online-Suchmaschinen (z. B. Google), Preisvergleichsportale (etwa
Check24) oder Empfehlungssysteme (z. B. von Amazon, Spotify oder Netflix).
Letztere empfehlen den Nutzern auf Basis bestimmter Algorithmen und
gesammelter Nutzerdaten automatisch Produkte (Hinz & Eckert, 2010; Holland,
2019; Schweitzer et al., 2018; Xiao & Benbasat, 2007). Als generische
Informationstechnologie (Komiak & Benbasat, 2006; Stiiber, 2013) ermdglichen
Empfehlungssysteme ebenso die Personalisierung von Preisen, Produkten und
Services (Locher, 2018; Murthi & Sarkar, 2003; Stiiber, 2013). Derartige
technologische Entscheidungs- und Vergleichshilfen von Onlinehdndlern, welche
die Komplexitit der Kaufentscheidungen reduzieren und damit Letztere
vereinfachen, werden heutzutage von Nachfragern gefordert und vorausgesetzt
(Kalaignanam et al., 2018; Stiiber, 2013; Xiao & Benbasat, 2007). Eine weitere
relevante Informationsquelle im Rahmen der Produktsuche und -auswahl stellen fiir
Kunden mittlerweile Social-Media-Plattformen, bspw. Instagram, dar. Um das
richtige Produkt und kaufentscheidungsrelevante Informationen zu finden, suchen
Nachfrager auf solchen Plattformen gezielt nach Produktbewertungen und
Empfehlungen anderer Internetnutzer (Reinartz & Kéuferle, 2014). So informierten
sich im Jahre 2018 fast ein Viertel der Deutschen via Social-Media-Plattformen

iiber Marken und Produkte (PwC, 2018).

Dariiber hinaus haben die Digitalisierung und die Etablierung des Internets zu einer
weiteren Intensivierung des Wettbewerbs im Handel gefiihrt. Zum einen hat sich in
den letzten zwei Jahrzehnten — seit dem Start des Internets — eine grof3e Zahl neuer
Anbieter am Markt etablieren konnen. Dazu zéhlen Online-Plattformen wie
Amazon oder Zalando (Ahlert et al., 2020), aber auch Herstellerunternehmen mit
eigenen Onlineshops, die folglich ebenfalls mit Handelsunternehmen konkurrieren

(Reinartz & Kaéuferle, 2014). Zum anderen fiihren Suchmaschinen sowie



13

Vergleichsportale zu einer erhdhten Transparenz und Vergleichbarkeit von Preisen
und Angeboten. Dies forciert den ohnehin schon im Handel bestehenden
Preiskampf (Ahlert et al., 2020). Die skizzierten Entwicklungen betreffen dabei
insbesondere den stationiren Handel (Betzing, 2017°; Rudolph, 2015). So zeigt sich
seit mehreren Jahren eine deutlich sinkende Kundenfrequenz in den
Handelsgeschiften. Ebenso sank im stationdren Handel zuletzt die
Flachenproduktivitit, d. h. der Umsatz pro Quadratmeter Verkaufsflache (Statista,
2020d). Auch wenn nach wie vor mehr als die Hilfte des Umsatzes im Einzelhandel
auf den stationdren Handel entfdllt (Handelsjournal, 2019), wichst dieser seit
Jahren im niedrigen einstelligen Bereich — im Jahr 2019 um 1,2 Prozent gegeniiber
dem Vorjahr (HDE, 2019) —, wihrend der Onlinehandel in den letzten Jahren eine

Steigerung im zweistelligen Bereich verzeichnen konnte (Statista, 2020b).

Um den gednderten Kundenbediirfnissen im digitalen Zeitalter gerecht zu werden
und sich von der bestehenden Konkurrenz sowie dem intensiven Wettbewerb im
Handel zu differenzieren, setzen insbesondere stationdre Handelsunternehmen
zunehmend auf innovative Informations- und Kommunikationstechnologien am
Point of Sale (POS) (Betzing et al., 2017; Inman & Nikolova, 2017; Linzbach et
al., 2019). Diese Technologien ermdglichen es dem Hindler, jene
Marketinginstrumente, die bereits von Onlinehéndlern eingesetzt werden, in der
Einkaufsstitte* anzuwenden und auf diese Weise die Vorteile des Onlinehandels
auf die Einkaufsstitte zu iibertragen (Inman & Nikolova, 2017; Linzbach et al.,
2019; Reinartz et al., 2019). Zu solchen Technologien zéhlen vor allem In-Store-
Technologien, bspw. iBeacons, Smart Mirrors, Smart Shelves, Digitale

Preisschilder, intelligente Kiosksysteme und kassenlose Self-Checkouts, aber auch

* Im Rahmen des vom Bundesministerium fiir Bildung und Forschung (BMBF) geforderten
Forschungsprojektes ,,smartmarket® — Interaktive Einkaufserlebnisse in Innenstidten durch digitale
Dienstleistungen* stellen Betzing et al. (2017) fest, dass insbesondere die kleinen und
mittelstindischen Einzelhdndler und Fachgeschifte durch die abnehmenden Marktanteile
herausgefordert sind und oftmals nicht mit den digitalen Diensten der Groffilialisten sowie den
Preisen des Online-Handels konkurrieren kdnnen.

4 Einkaufsstitten sind alle Orte, an denen der Verbraucher Waren und Dienstleistungen zur Deckung
seines personlichen bzw. hauswirtschaftlichen Bedarfs erwerben kann (Heinemann, 1976, S. 27,
iibernommen von Beck, 2005). Die Begriffe ,Einkaufsstitte und ,,Geschift“ werden in der
vorliegenden Arbeit synonym verwendet.
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mobile Anwendungen, wie Mobile Apps, Mobile Payment, Mobile Scanning,
Social Media und Virtual Reality (Betzing et al., 2017; Buder et al., 2019; Linzman
et al., 2019; Inman & Nikolova, 2017). Von ihrem Einsatz versprechen sich
stationdre Héndler einerseits den Einkauf im Geschéft fiir ihre Kunden einfacher
und angenehmer zu gestalten sowie personalisierte und interaktive Kauferlebnisse
zu schaffen. Andererseits erhoffen sich Handler von einer hoheren Kundenfrequenz
und mehr Kéufen zu profitieren sowie Kosteneinsparungen zu realisieren (Betzing
et al., 2018; Elsner et al., 2015; Grewal et al., 2020; Inman & Nikolova, 2017;
Linzbach et al., 2019; Pantano & Vannuccim, 2019).

Durch den Einsatz von neuen Informations- und Kommunikationstechnologien am
POS wurden fiir stationdre Handelsunternehmen insbesondere die Moglichkeiten
der Dienstleistungserbringung erheblich erweitert. So fithren die Entwicklung und
Implementierung von Dienstleistungsinnovationen zu neuen Formen der
gemeinsamen Wertschopfung von Mensch und Maschine (Bruhn & Hadwich,
2020). Vor allem aus der rasanten Verbreitung von Smartphones folgt, dass
Handelsunternehmen zunehmend mobile Dienste® anbieten (Beeck & Toporowski,
2020; Grewal et al., 2020; Saarijirvi et al., 2014; Zielke & Sinemus, 2020)%. Mobile
Dienste, die in der Regel liber Smartphones bzw. mobile Applikationen (Apps)
bereitgestellt werden, dienen flir Handelsunternehmen als eine neue Schnittstelle
zum Kunden. Sie ermoglichen einen interaktiven sowie individuellen Austausch
mit den Nutzern der App (Betzing et al., 2017; Zielke & Sinemus, 2020) und stellen
somit ein neues effektives Kommunikationsinstrument im Rahmen des
Handelsmarketings dar (Beeck & Toporowksi, 2020; Shankar et al., 2010; Taylor
& Levin, 2014). Denn insbesondere durch eine individuelle Ansprache kdnnen

Unternehmen zum einen die Kundenzufriedenheit sowie die Kundenloyalitét

3 In der Marketingforschung werden die Begriffe ,,Mobile Dienste*, ,,Mobile Dienstleistungen* und
»Mobile Services* (Brock et al., 2018; Reichwald & Meier, 2002; Rudolph & Emrich, 2008)
synonym verwendet.

® Das Smartphone ist fiir viele Menschen ein wichtiger Teil des alltiglichen Lebens geworden
(Grewal et al., 2020; Zielke & Sinemus, 2020). In Deutschland belief sich die Anzahl der
Smartphone-Nutzer im Jahr 2019 auf rund 58 Mio. Das entspricht ca. 70 Prozent der deutschen
Bevolkerung (Statista, 2019a). Die Nutzungsdauer fiir den Grof3teil der Deutschen aller
Altersgruppen betrdgt 20 bis 60 Minuten pro Tag (Statista, 2020f).
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steigern (Ball et al., 2006; Walsh et al., 2020), zum anderen die Wechselkosten des
Kunden erhdhen (Bruhn, 2020). Zudem ergeben sich durch eine personalisierte
Ansprache zusitzliche Umsatzpotentiale (Grewal et al., 2018), z. B. durch Cross-
Selling (Walsh et al., 2020). Als besonders vielversprechend gilt dabei der Einsatz
von mobilen Diensten in der Einkaufsstitte (Betzing et al., 2017; Grewal et al.,
2018; Heinemann, 2015). Da bis zu 60 Prozent der Kaufentscheidungen erst in der
Einkaufsstitte getroffen werden, kann eine Kundenansprache tiber mobile Dienste
einen entscheidenden Impuls fiir die Kaufentscheidung darstellen (Stafflage, 2016).
Wihrend stationdre Héndler ihre Kunden in der Einkaufsstétte bisher tiberwiegend
iiber Massenwerbung, wie bspw. standardisierte Prospekte, erreichen (Kriiger &
Kahl, 2017), ermdglichen mobile Dienste eine Umsetzung des One-to-One-
Marketing, d. h. eine individualisierte und direkte Ansprache des Kunden wéhrend
des Einkaufs im Geschéft (Holland, 2016; Kheiravar & Richter, 2016). So kénnen
nun auch stationidre Héndler, dhnlich wie Onlinehidndler, Kunden im Geschift mit
,maflgeschneiderten®, interaktiven Inhalten ansprechen, die zu den Bediirfnissen
des Kunden passen (Kriiger & Kahl, 2017). Dariiber hinaus ist es in Kombination
mit sog. Beacons mdglich, Kunden im Geschéft zu lokalisieren, ihnen mithilfe von
Location-based Services (LBS) in Abhédngigkeit der jeweiligen Position
standortbasierte Angebote zu senden (Inman & Nikolova, 2017) und auf diese
Weise die Relevanz von Werbebotschaften zusitzlich zu erhdhen (Holland & Koch,

2014).

Mit Blick auf die Kommunikationspolitik stellen zudem sog. Social-Media-
Influencer eine weitere Mdoglichkeit fiir stationdre Handelsunternehmen dar, ihre
Kunden anzusprechen und mit kaufrelevanten Informationen iiber Produkte oder

das Unternechmen zu versorgen.” Die betriebliche Relevanz von Social-Media-

7 Generell weisen Social-Media-Influencer spezifische Eigenschaften auf, die sie von den im Handel
bislang eingesetzten kommunikationspolitischen Instrumenten unterscheiden. Wéhrend im Rahmen
der klassischen Massenmedien (z. B. TV oder Print) eine eher breit definierte Kundengruppe mit
einheitlichen Werbebotschaften angesprochen werden (Ahlert et al., 2020; Holland, 2016; Meffert
et al., 2019), erhalten Handelsunternehmen {iber Social-Media-Influencer einen Zugang zu
spezifischen und fiir sie relevanten Zielgruppen (Nirschl & Steinberg, 2018). Anders als bei den
klassischen kommunikationspolitischen Instrumenten, mit deren Einsatz in der Regel hohe
Streuverluste verbunden sind (Holland, 2016), kdnnen stationdre Handler mittels Social-Media-
Influencern die Werbebotschaften zielgruppengerecht ausspielen und auf diese Weise die
Streuverluste erheblich senken bzw. die Kampagneneffizienz steigern (Meffert et al., 2019). Zudem



16

Influencern fiir stationdre Handelsunternehmen ergibt sich einerseits aus dem
erheblichen Bedeutungszuwachs von Social-Media-Plattformen im Alltag von
Kunden. So gibt es in Deutschland mehr als 43 Mio. Social-Media-Nutzer (Statista,
2020g), die am Tag durchschnittlich mehr als eine Stunde in sozialen Netzwerken
verbringen (Statista, 2020h). Allein bei Facebook sind in Deutschland mehr als 32
Mio. Nutzer registriert (Statista, 2020i). Andererseits stellen Social-Media-
Plattformen fiir Kunden inzwischen eine wesentliche Informationsquelle im
Rahmen des Einkaufprozesses dar (Bruhn, 2016; Meffert et al., 2019; Walsh et al.,
2020). Um aus der groflen Anzahl an verfiigbaren Informationen und Produkten
jene zu finden, die den individuellen Bediirfnissen entsprechen, verlassen sich
Kunden verstirkt auf nutzergenerierte Inhalte von sog. Social-Media-Influencern
(Audrezet et al., 2018; Statista, 2020j). Dabei vertrauen besonders jlingere Nutzer
(20- bis 29-Jdhrige) den Posts und Empfehlungen von Social-Media-Influencern,
die zunehmend ihre Kaufentscheidungen beeinflussen (PwC, 2018; Statista,
2019b). Viele stationdre Handelsunternehmen haben die Bedeutung von Social-
Media-Influencern  erkannt und engagieren diese mittlerweile  fiir
unternehmenseigne Zwecke. Im Rahmen von Kooperationen geben Social-Media-
Influencer iiber die jeweiligen Plattformen gezielt Produkt- und
Markenempfehlungen oder bewerben das jeweilige Unternehmen bzw. die
Einkaufsstitte (Ki et al., 2019). Die Bedeutung von Social-Media-Influencern
insbesondere fiir stationdre Handler ergibt sich aus der Tatsache, dass iiber
Smartphones nun auch wéhrend des Einkaufs im Geschift Kunden auf die
Empfehlungen von Social-Media-Influencern zuriickgreifen und diese mit in die
Kaufentscheidung einbeziehen konnen (Betzing et al., 2017; Heinemann & Gaiser,
2015). Durch den Einsatz von Social-Media-Influencern konnen stationére

Handelsunternehmen zum einen dem geédnderten Such-, Informations- und

fungieren Kunden in den meisten Fallen bisher lediglich als Empfanger von Werbebotschaften. Die
Kommunikation erfolgt dabei einseitig vom Handelsunternehmen zum Kunden (nach dem sog. One-
to-Many-Prinzip bzw. One-to-One-Prinzip) (Meffert & Rauch, 2013). Im Unterschied dazu
ermdglicht der Einsatz von Social-Media-Influencern eine dialogorientierte, zweiseitige und
interaktive Kommunikation mit den Kunden (sog. Many-to-Many-Prinzip) (Bruhn, 2018). Anders
als bei Massenmedien konnen Social-Media-Influencer iiber den personlichen Kontakt und die
direkte Interaktion eine soziale Beziehung zu den Kunden autbauen (Burmann et al., 2018), wodurch
Werbebotschaften von Social-Media-Informationen besonders aufmerksam aufgenommen
(Burmann et al., 2018) und als glaubwiirdiger wahrgenommen werden als bspw.
unternehmensgenerierte Informationen (Meffert et al., 2019).
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Entscheidungsverhalten der Kunden begegnen, zum anderen positive
Einkaufserlebnis am POS schaffen, die Kundenfrequenz in den Einkaufsstétten
erhéhen und die Umsitze steigern (Bruhn, 2016; Hermanda et al., 2019; Meffert et
al., 2019; Kheiravar & Richter, 2016; Lou & Kim, 2019; Lou & Yuan, 2019; Pick,
2020).

Im Zuge der Digitalisierung haben sich fiir stationidre Handler auch im Rahmen der
Preispolitik neue Moglichkeiten der Preisdifferenzierung ergeben (Haucap &
Heimeshoff, 2017; Locher, 2018). In diesem Kontext hat der Ansatz des ,,Dynamic
Pricing® in den letzten Jahren eine rasche Bedeutungszunahme und auch eine
mediale Aufmerksamkeit erfahren (Genth, 2016). Bei Dynamic Pricing handelt es
sich um einen preispolitischen Ansatz, in dessen Rahmen Preise unter
Zuhiltenahme digitaler Technologien automatisch an die aktuelle Angebots- und
Nachfragesituation angepasst werden (Kenning & Pohst, 2016a; Kenning & Pohst
2016b; Simon & Fassnacht 2016). Wihrend Dynamic Pricing bereits von
Onlinehéndlern, z. B. Amazon, eingesetzt wird (Hosell, 2019), fand dieser Ansatz
im stationdren Einzelhandel bislang nur in geringem Umfang Anwendung. Infolge
der Entwicklung von Electronic Shelf Labels (ELS) sind nun die technischen
Voraussetzungen fiir die Anwendung von Dynamic Pricing-Ansdtzen in der
Einkaufsstitte geschaffen worden. Preise konnen in Echtzeit, zu geringen Kosten
und mehrmals am Tag an die Nachfrage sowie den Wettbewerb angepasst werden
(Fassnacht & Mahadevan, 2010; Schwaiger & Hufnagel, 2018), wodurch sich neue
Umsatz bzw. Gewinnpotentiale flir stationire Handelsunternehmen ergeben
(Kréamer, 2020a; Krdmer, 2020b; Kramer et al., 2016; Schwaiger & Hufnagel, 2018;
Skiera & Spann, 2002).

Ebenso haben sich die Bedingungen fiir den Einsatz von personalisierten Preisen
(in der Literatur auch One-to-One-Pricing genannt) im stationdren Handel deutlich
verbessert (Krdmer, 2020b; Rayna et al., 2015). Im Rahmen eines One-to-One-
Pricings werden Preise basierend auf Verhaltens- und Transaktionsdaten
individuell an die Zahlungsbereitschaft des jeweiligen Kunden angepasst (Krdmer

et al., 2016). Wesentlich fiir das One-to-One-Pricing ist, dass die jeweiligen Preise



18

nur fiir den einzelnen Kunden gelten (Krdmer & Kalka, 2020). Im stationdren
Handel war es, im Vergleich zum Onlinehandel, bis vor Kurzem deutlich
schwieriger, die fiir die Bildung personalisierter Preise notwendigen
Kundeninformationen zu erfassen. Durch Kundenkarten bzw. Apps stehen diese
Informationen jetzt auch stationdren Handlern zur Verfiigung. Infolgedessen sind
sie nun in der Lage, die Kauthistorien und andere personenbezogene Informationen
ithrer registrierten Kunden zu erfassen und diese mit personalisierten Rabatten
anzusprechen (Haucap & Heimeshoff, 2017). Auch hier ergibt sich die Méglichkeit
fiir stationdre Haéndler, individuelle Zahlungsbereitschaften der Kunden
abzuschopfen und auf diese Weise Gewinn- oder Umsatzsteigerungen zu erzielen.
Zudem werden personalisierte Preise ebenso im Rahmen der Kundenbindung
eingesetzt (Chen & Chen, 2017; Ghose & Yang, 2009; Schwaiger & Hufnagel,
2018; Reinartz et al., 2017; Tillmann & Vogt, 2018). In der Praxis werden bereits
personalisierte Preise getestet. Ein Beispiel stellt der Lebensmittelhdndler Lidl dar.
Mithilfe eines App-basierten Loyalitdtsprogramms — der Lidl-Plus-App — wird das
Kaufverhalten registrierter Kunden erfasst. Auf Basis der individuellen

Kaufhistorie erhalten Nutzer in der App dann personalisierte Rabatte (Lidl, 2020).

Trotz der Einsatzpotentiale, die sich fiir stationdre Handler durch die genannten
kommunikations- und preispolitischen Instrumente ergeben, und obwohl sich
Kunden teilweise derartige digitale Touchpoints im Geschéft wiinschen (Comarch,
2017), bleibt die Verbreitung hinter den Erwartungen der Unternehmen zuriick
(Emarketer, 2016; Groppel-Klein & Krause, 2020; Iyer et al., 2018). Zwar
existieren erste Pilotprojekte (vgl. hierzu Kapitel 2.3), jedoch steht der
flichendeckende Einsatz von digitalen Technologien, mit denen die
Marketinginstrumente aus dem Onlinehandel auf die Einkaufsstitte {ibertragen
werden konnen, groBteils noch aus. Andere Pilotprojekte wiederum zeigten nicht

den gewiinschten Erfolg, wie das Scheitern der Shopping-App Shopkick® in

8 Durch die Shopping-App konnten Nutzer beim Betreten des Geschéfts Bonuspunkte sammeln und
personalisierte, standortbasierte Werbebotschaften wihrend des Einkaufs im Geschéft erhalten.
Trotz anfanglich hoher Nutzerzahlen und zahlreicher Kooperationen mit namhaften Partnern, wie
Saturn, Douglas oder Karstadt, konnte Shopkick langfristig in Deutschland nicht an die Erfolge in
den USA ankniipfen und zog sich im Jahre 2016 aus dem deutschen Markt zuriick (Handelsblatt,
2016).
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Deutschland verdeutlicht. Diese Entwicklungen lassen vermuten, dass das
Kundenverhalten im Kontext der Digitalisierung der Einkaufsstitte noch nicht
ausreichend verstanden wurde. Ob stationdre Héndler die mit dem Einsatz der
kommunikations- und preispolitischen Instrumente verbundenen 6konomischen
Ziele realisieren konnen, hingt jedoch maligeblich davon ab, wie die Kunden diese
Instrumente wahrnehmen, und wie sie auf die Instrumente am POS reagieren

(Inman & Nikolova, 2017; Linzbach et al., 2019; Meffert et al., 2019).

Mit Blick auf die bestehende Forschung ist festzustellen, dass sich zwar einige
Studien der Akzeptanz von mobilen Diensten widmeten, dabei aber solche Dienste
fokussierten, die auBerhalb von Geschédften zum Einsatz kommen (Beeck and
Toporowski, 2017; Luo et al., 2014; Spiekermann et al., 2011). Mobile Dienste
speziell fiir den Einkauf im Geschéft finden in der Forschung bisher wenig
Beriicksichtigung. In diesem Kontext lieferten Kang et al. (2015) erste Erkenntnisse
beziiglich der Akzeptanz von Location-based Services am POS. Die Autoren
untersuchten, inwieweit sich das Involvement der Nutzer auf deren Absicht, die
Héndler-App herunterzuladen, auswirkt. In der Studie von Beeck et al. (2018)
wurde der Einfluss von ausgewihlten Design-Elementen mobiler Apps auf das
Kauferlebnis in der Einkaufsstétte untersucht. Das Kaufverhalten im Kontext von
mobilen Diensten am POS wurde lediglich von Bues et al. (2017) analysiert. Mittels
eines Experiments gingen die Autoren der Frage nach, inwieweit bestimmte
Gestaltungsdeterminanten mobiler In-Store-Werbung einen Einfluss auf die
Kaufabsicht haben. Insgesamt kann festgestellt werden, dass es bisher kaum
Studien gibt, die Erkenntnisse zu der initialen sowie langfristigen Akzeptanz von
mobilen Diensten am POS liefern. Insbesondere die langfristige Nutzung zu
verstehen, erscheint jedoch fiir den Erfolg von mobilen Diensten am POS
notwendig zu sein, wie das Scheitern von Shopkick verdeutlicht (Evanschitzky et
al., 2015). Ebenso wurde der Einfluss von mobilen Diensten am POS sowohl auf
die Kaufabsicht als auch auf hindlerbezogene Zielgrofen, wie z. B. die Loyalitét,
bisher weitgehend vernachléssigt. Dies ist problematisch, da die Kaufabsicht sowie
die Loyalitdt den 6konomischen Erfolg von Unternehmen mafigeblich beeinflussen

(Heskett et al., 1994; Steffenhagen, 2008; Voeth & Herbst, 2013).
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Trotz des wachsenden Interesses an Social-Media-Influencern existieren bisher
kaum empirische Untersuchungen, die sich mit dem Kundenverhalten in diesem
Kontext beschéftigen (vgl. hierzu ausfiihrlich Pick, 2020). Der Grofteil der bisher
verdffentlichten Studien ging insbesondere der Frage nach, wie der Einsatz von
Social-Media-Influencern die kundenseitige Markeneinstellung beeinflusst (De
Veirmann, 2017). Andere Untersuchungen legten hingegen den Fokus auf mogliche
Gemeinsamkeiten und Unterschiede von Influencern und Testimonals hinsichtlich
ihrer Werbeeffektivitit (Djafarova & Rushworth, 2017; Schouten et al., 2019).
Zuletzt widmeten sich Studien zunehmend den spezifischen Eigenschaften von
Social-Media-Influencern, welche die Kaufabsicht von Kunden beeinflussen (Pick,
2020; Sokolova & Kefi, 2019). Trotz erster empirischer Ergebnisse stehen die
diesbeziiglichen Forschungsbemiihungen jedoch noch am Anfang (Pick, 2020).
Insbesondere blieb der Einfluss des kundenseitigen Vertrauens in Social-Media-
Influencer auf die Kaufabsicht unberiicksichtigt. Dies ist bemerkenswert, denn
insbesondere im Konsumgiiterhandel sind Kaufentscheidungen durch eine
zunehmende Komplexitit gekennzeichnet (Benkenstein et al., 2012; Kenning &
Wobker, 2012a; Walsh & Hennig-Thurau, 2002). In diesem Kontext konnte das
Vertrauen in Social-Media-Influencer einen geeigneten Mechanismus zur
Komplexititsreduktion darstellen (vgl. Luhmann, 1979), indem Kunden auf die
ehrliche Empfehlung des Social-Media-Influencers vertrauen. Gleichzeitig ist der
Aufbau von Vertrauen durch die fehlende personliche Interaktion im digitalen
Kontext ungleich schwieriger als im nicht-digitalen Kontext (Ahlert et al., 2007;
Gefen et al., 2003; Henttonen & Blomqvist, 2005). Es ist daher die Frage zu stellen,
wie sich das kundenseitige Vertrauen in Social-Media-Influencer im digitalen
Kontext bildet und wie das Vertrauen wiederum die Kaufabsicht des Kunden

beeinflusst.

Eine Vielzahl von empirischen Studien widmeten sich in der Vergangenheit dem
Kundenverhalten im Kontext von Dynamic Pricing-Ansitzen und One-to-One-
Pricing. Dabei wurde untersucht, wie die Kunden auf unterschiedliche Formen der
Preisdifferenzierung reagieren. In der bestehenden Literatur hat sich gezeigt, dass

Kunden sowohl gegeniiber Dynamic Pricing als auch gegeniiber One-to-One-
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Pricing eher negativ eingestellt sind (Hosell, 2019). Der Einsatz von derartigen
preispolitischen Instrumenten kann dazu fiihren, dass Kunden die Preise des
jeweiligen Handlers als unfair betrachten (Haws & Bearden, 2006; Xia et al., 2004)
oder sie dem Hindler weniger vertrauen (Garbarino & Lee, 2003; Gabarino &
Maxwell, 2010). Ferner kann der Einsatz von Dynamic Pricing oder One-to-One-
Pricing die Kauf- und Wiederkaufsabsichten der Konsumenten senken (Gabarino
& Maxwell, 2010; Gelbrich, 2011; Grewal et al., 2004). Mit Blick auf die
bestehende Forschung ist festzustellen, dass in diesem Forschungsfeld
ausschlieBlich Erkenntnisse fiir den Onlinehandel generiert wurden (vgl. hierzu
Garbarino & Lee, 2003; Haws & Bearden, 2006). Diese lassen sich nicht
zwangslaufig auf den stationdren Handel tlibertragen. So konstatieren vorherige
Studien, dass sich die Wahrnehmungen, die Einstellungen und das Verhalten von
Kunden signifikant zwischen dem Onlinehandel und dem stationdren Handel
unterscheiden (Hult et al., 2019; Groppel-Klein & Kruse, 2020; Reinartz et al.,
2017; Wetzlinger et al., 2017). Folglich besteht weiterer Forschungsbedarf,
insbesondere mit Blick auf die Bedeutung von Vertrauen. So lassen sich mit dem
Einsatz von Dynamic Pricing und One-to-One-Pricing aus Unternehmenssicht zwar
kurzfristige Gewinne bzw. Kosteneinsparungen erzielen (Kenning et al., 2016;
Schwaiger & Hufnagel, 2018), jedoch ist die Frage zu stellen, welchen Einfluss
solche preispolitischen Instrumente auf die langfristige Kundenbeziehung haben
(Reinartz et al., 2017). Bei beiden Instrumenten erfolgt die Preisbildung auf Basis
von (selbstlernenden) Algorithmen. Fiir Kunden ist es weder nachvollziehbar, nach
welchen Kriterien der Algorithmus die Preise festlegt, noch nachpriifbar, welches
Motiv die Héndler mit den preispolitischen Ansétzen verfolgen. Somit er6ffnen
sich opportunistische Spielrdume fiir den Héndler (Schwaiger & Hufnagel, 2018;
Rott, 2019). Eine Moglichkeit dieser gestiegenen Komplexitit am POS zu
begegnen, stellt das Vertrauen in den Héndler dar. Trotz des nachgewiesenen
Einflusses von Vertrauen auf kaufverhaltensrelevante Grof3en (Bauer et al., 2004;
Gefen, 2002) sowie hindlerbezogene Grofen (Sirdeshmukh et al., 2002), wurde die
Relevanz von Vertrauen in stationdre Handler im Kontext von Dynamic Pricing

und One-to-One-Pricing in der Forschung bislang nicht beriicksichtigt.
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Resiimierend kann festgestellt werden, dass sowohl die Wahrnehmung als auch die
Reaktionen der Kunden beziiglich des Einsatzes von den aufgezeigten
kommunikations- und preispolitischen Instrumenten am POS bislang nur
unzureichend untersucht wurden.” Insbesondere fiir die Ableitung von
Handlungsimplikationen fiir das Marketing ist es jedoch von zentraler Bedeutung,
dass die Bediirfnisse der Kunden im Rahmen der Digitalisierung der Einkaufsstitte

umfassend verstanden werden.

1.2 Zielsetzung der Arbeit

Vor dem Hintergrund der identifizierten Forschungsliicke besteht das Ziel der
vorliegenden Arbeit darin, ausgewdhlte Einflussfaktoren auf das Kundenverhalten
im Kontext der vorgestellten kommunikations- und preispolitischen Instrumente fiir
den POS empirisch zu analysieren. Die Arbeit leistet damit einen Beitrag zur
Erklarung des Kundenverhaltens im Kontext der Digitalisierung der Einkaufsstitte
(Inman & Nikolova, 2017). Um das Kundenverhalten zu erkliren, soll im Rahmen
der vorliegenden Arbeit untersucht werden, welche Wirkung die vorgestellten
kommunikations- und preispolitischen Instrumente auf die Wahrnehmung sowie
auf die Reaktionen der Kunden haben. Gemil der verhaltensorientierten

Konsumentenverhaltensforschung wird dabei angenommen, dass der Einsatz von

° Die Fokussierung auf die kommunikations- und preispolitischen Instrumente im Rahmen der
vorliegenden Arbeit ldsst sich auch mit der besonderen Stellung begriinden, die heute sowohl die
Kommunikationspolitik als auch die Preispolitik innerhalb des Marketing-Mix von
Handelsbetrieben einnehmen. Letzterer kommt, u. a. aufgrund ihrer hohen Wirkungsstirke und -
geschwindigkeit, traditionell eine hohe Bedeutung zu (Meffert et al., 2019). Zudem hat die
Preispolitik im Unterschied zu den anderen Instrumenten des Marketing-Mix, welche meist
verzogert wirken, einen unmittelbaren Einfluss sowohl auf die Mengen- als auch auf die
Wertkomponente des Umsatzes (Meffert et al., 2019; Walsh et al., 2020). Ferner zahlt insbesondere
im stationdren Handel die Preispolitik zu den wichtigsten Komponenten im Marketing-Mix (Ahlert
et al., 2020). Dies ergibt sich u. a. dadurch, dass der Preis nach wie vor das zentrale Kriterium fiir
die kundenseitige Einkaufsstittenwahlentscheidung darstellt (Ahlert et al., 2020). Wéhrend der
Preispolitik seit jeher eine besondere Stellung im Handelsmarketing-Mix zukommt (Ahlert et al.,
2020), hat vor allem die Kommunikationspolitik im Zuge der Digitalisierung und der damit
entstandenen Transparenz und Vergleichbarkeit von Preisen einen erheblichen Bedeutungszuwachs
erfahren (Meffert et al., 2019; Walsh et al., 2020). Durch ein entsprechende Kommunikationspolitik
konnen stationdre Hindler ihre Leistungen vom Wettbewerb differenzieren und sich auf diese Weise
dem bestehenden Preiskampf innerhalb des Marktes entzichen (Ahlert et al., 2020). Die Relevanz
der Kommunikationspolitik zeigt sich auch in den seit Jahren wachsenden Werbeausgaben der
fithrenden stationdren Handelsunternehmen in Deutschland (vgl. hierzu Handelsdaten, 2019).
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kommunikations- und preispolitischen Instrumenten psychische Prozesse beim
Kunden auslost, welche eine Reaktion in Form von Verhaltensabsichten
hervorrufen (Foscht et al., 2017; Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013; Meffert et
al., 2019)."° Die vorliegende Arbeit adressiert somit den in der Literatur
konstatierten Mangel an empirischen Studien zur Kundenwahrnehmung und zum
Kundenverhalten im Kontext der Digitalisierung der Einkaufsstitte (Inman &
Nikolova, 2017). Mit Blick auf die kommunikationspolitischen Instrumente

werden folgende Forschungsfragen adressiert:

e Welche Faktoren beeinflussen die initiale Akzeptanz von mobilen
Diensten'’ am POS? Wovon hingt es ab, dass mobile Dienste nicht nur
kurzfristig, sondern auch langfristig von den Kunden wihrend des Einkaufs

im Geschift genutzt werden?

e Wie wirkt sich der Einsatz von mobilen Diensten am POS auf
héndlerbezogene ZielgrofBen (i. e. Zufriedenheit mit dem Héndler; Loyalitit
gegeniiber dem Hindler) sowie kaufverhaltensbezogene Zielgroflen (i. e.

Kaufabsicht) aus und von welchen Faktoren hdngt diese Wirkung ab?

e Welche Bedeutung hat das Vertrauen in Social-Media-Influencer im
Rahmen von Kaufentscheidungen und wie bildet sich das kundenseitige

Vertrauen in Social-Media-Influencer?

19 Tm Folgenden wird jeweils zwischen der kundenseitigen Wahrnehmung bzw. Reaktion bezogen
auf das jeweilige Marketinginstrument und der kundenseitigen Wahrnehmung bzw. Reaktion
bezogen auf den Hindler, der das Marketinginstrument am POS einsetzt, unterschieden.

! Die vorliegende Arbeit fokussiert sog. kontextsensitive Dienste (vgl. Kapitel 2.3), die personen-
bezogene Daten (i.e. Kauthistorie) und situative Kontextinformationen (i.e. Standort im Geschéft)
berticksichtigen.
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Mit Blick auf die preispolitischen Instrumente werden folgende

Forschungsfragen adressiert:

e Wie wirkt sich der Einsatz von Dynamic Pricing auf hdndlerbezogene
Zielgrofen (i. e. Word-of-Mouth) und auf kaufverhaltensbezogene
ZielgroBen (i. e. Kaufabsicht) aus? Von welchen Faktoren hédngt diese

Wirkung ab?

e Wie wirkt sich der Einsatz von One-to-One-Pricing am POS auf
hiandlerbezogene ZielgroBen (i.e. Loyalitit gegeniiber dem Héndler) aus?
Welche Rolle spielt dabei das kundenseitige Vertrauen, sowohl in den
Héndler als auch in die Preispersonalisierungstechnologie? Ist der Einsatz
von One-to-One-Pricing in der Einkaufsstitte fiir stationdre Handler

0konomisch sinnvoll?

Basierend auf den gewonnenen Erkenntnissen zum Kundenverhalten im Kontext
der kommunikations- und preispolitischen Instrumente sollen abschlieBend

Handlungsempfehlungen fiir stationdre Handelsunternehmen abgeleitet werden.

1.3 Autfbau der Arbeit

Mit Blick auf die beschriebene Zielsetzung gestaltet sich der Aufbau der

vorliegenden Arbeit wie folgt:

Nachdem im einleitenden Kapitel 1 die Problemstellung und die Zielsetzung der
Arbeit dargelegt wurden, widmet sich Kapitel 2 den begrifflichen und theoretischen
Grundlagen zur Erkldrung des Kundenverhaltens im Kontext der kommunikations-
und preispolitischen Instrumente. In Kapitel 2.1 wird zundchst das Konzept der
marktorientierten Unternehmensfiihrung erldutert. Es wird zudem aufgezeigt,
weshalb es aus Sicht des Marketings erforderlich ist, das Kundenverhalten im
Kontext der Digitalisierung der Einkaufsstitte empirisch zu untersuchen. Im

Anschluss erfolgt ein Uberblick iiber die Theorien und Modelle, die bislang zur
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Erklarung des Kundenverhaltens im Kontext der Digitalisierung der Einkaufsstitte
zugrunde gelegt wurden (Kapitel 2.2). Kapitel 2.3 widmet sich den begrifflichen
und theoretischen Grundlagen der in dieser Arbeit fokussierten kommunikations-
und preispolitischen Instrumente. Dazu werden die Untersuchungsgegenstinde
definiert und die wesentlichen Eigenschaften herausgearbeitet. Im darauffolgenden
Kapitel sollen die Untersuchungsgegenstidnde aus einer betriebswirtschaftlichen,
theoriegeleiteten Perspektive analysiert werden. Dies erfolgt auf Basis der

Transaktionskostentheorie (Kapitel 2.4).

In Kapitel 3 werden schlieflich eine systematische Einordnung sowie eine
Zusammenfassung der sechs Forschungsbeitrdge, die der vorliegenden Arbeit

zugrunde liegen, vorgenommen.

In Kapitel 4 werden die sechs Beitrdge présentiert. Diese widmen sich den
Determinanten des Kundenverhaltens im Kontext der beschriebenen
kommunikations- und preispolitischen Instrumente. Im Fokus der Beitrdge 1 bis 4
stehen zundchst die vorgestellten kommunikationspolitischen Instrumente. Dabei
untersuchen Beitrag 1 und Beitrag 2 die Determinanten der initialen und
langfristigen Akzeptanz von mobilen Diensten (Kapitel 4.1 und Kapitel 4.2),
wihrend Beitrag 3 die Wirkung von mobilen Diensten am POS auf die Kaufabsicht
analysiert (siche hierzu auch Kapitel 4.3). Beitrag 4 widmet sich dem Einsatz von
Social-Media-Influencern. Er untersucht dabei insbesondere, welche Faktoren das
Vertrauen in Social-Media-Influencer determinieren und wie sich das Vertrauen in
Social-Media-Influencer wiederum auf die Kaufabsicht des Kunden auswirkt
(Kapitel 4.4). Im Fokus von Beitrag 5 und Beitrag 6 stehen schlielich die
vorgestellten preispolitischen Instrumente. In Beitrag 5, der sich Dynamic Pricing
widmet, wird untersucht, welche Faktoren das kundenseitige Vertrauen in den
Héndler determinieren und wie sich das Vertrauen auf das Kaufverhalten sowie
Word-of-Mouth (WoM) auswirkt (Kapitel 4.5). Beitrag 6 widmet sich dem One-to-
One-Pricing und geht der Frage nach, inwieweit sich der Einsatz in der
Einkaufsstitte auf das tatsdchliche Kaufverhalten der Kunden auswirkt. Zudem

wird untersucht, welche Faktoren das kundenseitige Vertrauen in den Handler und
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in die Preispersonalisierungstechnologie beeinflussen und wie sich diese Faktoren

auf die Kundenloyalitdt gegeniiber dem Héndler auswirken (Kapitel 4.6).

In Kapitel 5 werden zundchst die zentralen Erkenntnisse der Beitrdge 1 bis 6
zusammengefasst (Kapitel 5.1). Im Anschluss werden die entstandenen Ergebnisse
in die bestehende Marketingforschung eingeordnet und die zentralen Implikationen
fiir die Forschung herausgearbeitet (Kapitel 5.2). Darauffolgend werden schlieBlich
die praktischen Implikationen fiir stationdre Handelsunternehmen abgeleitet

(Kapitel 5.3).

In Kapitel 6 werden Limitationen der vorliegenden Arbeit genannt und

Ansatzpunkte fiir zukiinftige Studien vorgestellt.

Die Arbeit schlieBt mit einem Fazit (Kapitel 7). Abbildung 1 fasst ihren Aufbau

zuSammen.
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2.  Begriffliche und theoretische Grundlagen zur
Erklirung des Kundenverhaltens im Kontext der
Digitalisierung der Einkaufsstitte

2.1 Das Kundenverhalten im Kontext der Digitalisierung der
Einkaufsstitte 1m  Rahmen der marktorientierten
Unternehmensfithrung

Marketing wird als Konzept der marktorientierten Unternehmensfiihrung definiert
und widmet sich der effizienten sowie bediirfnisgerechten Gestaltung von
Austauschprozessen (Meffert et al., 2019). In der Literatur wird Marketing als
duales Fiihrungskonzept interpretiert. Demzufolge ist Marketing zum einen eine
gleichberechtigte  Funktion  innerhalb  der  Unternehmensorganisation
(funktionsbezogene Dimension) und zum anderen als ein Leithild der
Unternehmensfiihrung (funktionsiibergreifende Dimension) zu verstehen. Als
Leitbild der Unternehmensfithrung umfasst das Marketing die Ausrichtung des
gesamten Unternehmens auf die Bediirfnisse aktueller und potentieller Kunden.
,Durch eine dauerhafte Befriedigung der Kundenbediirfnisse sollen die
Unternehmensziele verwirklicht werden* (Meffert et al., 2019, S. 10; im Original
zitiert nach Meffert, 1974, S. 8). Im Rahmen einer modernen Interpretation
beriicksichtigt das Marketing nicht nur Kundenbediirfnisse, sondern ebenso die
Interessen von sdmtlichen Stakeholdern, mit denen Unternehmen im Austausch
stehen (z. B. nichtkommerzielle Organisationen, staatliche Institutionen etc.)

(Meffert et al., 2019).

Die Merkmale des modernen Marketingverstindnisses werden durch die American
Marketing Association (AMA) zusammengefasst, die Marketing als ,,the activity,
set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at
large* (AMA, 2013) beschreibt. Demzufolge besteht ein wesentliches Merkmal des
Marketings darin, sdmtliche Unternehmensaktivititen zur Erzielung von
strategischen Wettbewerbsvorteilen am Kundennutzen auszurichten (Meffert et al.,

2019). Das Ziel ist dabei, durch die auBen- und innengerichtete Umsetzung des
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Marketings einen einzigartigen Kundennutzen'? zu generieren, um so zur
Erreichung der betrieblichen Ziele beizutragen (Meffert et al., 2019). Geméall dem
Gratifikationsprinzip erwerben Kunden nur dann Produkte oder Dienstleistungen,
wenn diese einen Nutzen fiir sie generieren (Meffert et al., 2019). Der Nutzen kann
dabei definiert werden als ,,Grad der Bediirfnisbefriedigung, der beim Kunden
durch den Konsum eines Gutes bzw. bei der Inanspruchnahme einer Dienstleistung
entsteht* (zitiert nach Meffert et al., 2019, S. 15, im Original von Balderjahn, 1995,
S. 186). Um einen Kundennutzen generieren zu konnen, ist fiir Unternehmen
zunéchst ein umfassendes Verstédndnis der Kundenbediirfnisse notwendig. Im Sinne
des modernen Marketingverstindnisses sind daher in einem ersten Schritt die
Kundenbediirfnisse zu erfassen, um aufbauend auf den generierten Erkenntnissen
samtliche Potentiale des Unternehmens erschlieBen und ableiten zu konnen.
Demzufolge kommt der Analyse der Kundenbediirfnisse im Marketing eine
zentrale Bedeutung zu (Meffert et al., 2019). Dies gilt — gemall Meffert et al. (2019)
— insbesondere in Zeiten der Digitalisierung und der damit verbundenen starken

Veridnderungen des Nachfragerverhaltens.

Vor diesem Hintergrund ergibt sich im Rahmen der vorliegenden Arbeit die
Notwendigkeit, die Kundenbediirfnisse hinsichtlich neuer kommunikations- und
preispolitischer Instrumente am POS empirisch zu untersuchen. Im Sinne einer
positivistischen Konsumentenverhaltensforschung ~ werden erfahrungs-
wissenschaftliche Erkenntnisse genutzt, um das Verhalten der Kunden im Kontext
der Digitalisierung der Einkaufsstitte zu verstehen bzw. zu erkldren, Prognosen
iiber das zukiinftige Verhalten zu erstellen und Handlungsempfehlungen fiir
stationdre Handelsunternehmen abzuleiten (Kroeber-Riel & Groppel-Klein,

2013)1.

12 Im Sinne des komparativen Konkurrenzvorteils ist die Schaffung eines Nettonutzenvorteils fiir
die Nachfrager notwendig, d.h. die Unternehmensleistungen sind so zu gestalten, dass der Kunde
die Leistung des eigenen Unternehmens besser beurteilt als die des starksten Konkurrenten (Meffert
et al., 2019; vgl. hierzu ausfiihrlich Backhaus & Schneider, 2020).

13 In der Konsumentenverhaltensforschung ist sowohl der positivistische als auch der verstehende
Ansatz  von Bedeutung. Im Rahmen des positivistischen Ansatzes zielen die
Forschungsbemiihungen darauf ab, das Konsumentenverhalten zu erkliren, Prognosen tiber das
zukiinftige Verhalten zu erstellen und Empfehlungen fiir die Praxis abzuleiten. Im Unterschied dazu
lehnen die Vertreter des verstehenden Ansatzes diese Sichtweise ab und fokussieren sich stattdessen
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Um das Konsumentenverhalten zu erklidren, kommen in der Forschung sowohl
Totalmodelle als auch Partialmodelle zum Einsatz. Beide stellen eine vereinfachte
Abbildung der Wirklichkeit dar. Sie umfassen eine systematische Auswahl von
Bestimmungsfaktoren, die zueinander in Beziehung gesetzt werden. Mithilfe von
Total- und Partialmodellen wird versucht, das Kaufentscheidungsverhalten von
Nachfragern theoretisch zu erkliaren (Meffert et al., 2019). Wihrend Totalmodelle
versuchen, das gesamte Kauf- und Entscheidungsverhalten abzubilden, fokussieren
Partialmodelle hingegen einzelne Teilaspekte des Verhaltens (Kroeber-Riel &
Groppel-Klein, 2013). Totalmodelle sind in der Regel durch eine hohe Komplexitit
gekennzeichnet, weshalb sie in der Konsumentenverhaltensforschung eher selten
Anwendung finden. Im Rahmen der Marketingforschung wird insbesondere auf
Partialmodelle zuriickgegriffen (Meffert et al., 2019). Diese sind im Unterschied zu
Totalmodellen empirisch {berpriifbar und der Einfluss von unabhédngigen
Variablen auf die abhédngigen Variablen ldsst sich quantifizieren (Hoffmann &
Akbar, 2016; Meffert et al., 2019). Ferner ermoglichen sie es, das

Konsumentenverhalten in variierenden Situationen zu erfassen (Foscht et al., 2017).

Im Folgenden sollen die wesentlichen Modelle und Theorien vorgestellt werden,
die in der Vergangenheit zur Erkldrung des Kundenverhaltens im Kontext der

Digitalisierung der Einkaufsstitte angewandt wurden.

2.2 Das Kundenverhalten im Kontext der Digitalisierung der
Einkaufsstitte aus theoretischer Perspektive

Das Kundenverhalten gegeniiber neuen Technologien und Anwendungen, die in
der Einkaufsstitte zum Einsatz kommen, stellt seit jeher einen zentralen
Untersuchungsgegenstand in der Marketingforschung dar. Die nachfolgende
Tabelle 1 soll einen Uberblick iiber die bislang zur Erklirung des Kundenverhaltens

verwendeten Theorien und Modelle geben'?.

auf das reine Verstehen des Konsumentenverhaltens (Groppel-Klein & Weinberg, 2000; Groppel-
Klein, 2004; Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013).

' In Anlehnung an die bestehende Literatur wird im Folgenden zwischen stationiiren und mobilen
Technologien unterschieden. Wéhrend stationdre Technologien dem Einzelhdndler gehéren und in
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Tabelle 1: Ubersicht iiber die in dem betrachteten Forschungsfeld bereits angewandten

Theorien und Modelle
Aut Technologi
uJ(;l(:n), (Iefil t:;g;)igel)e Kundenverhalten Theoretische Grundlage
SB-Kassen
Dabholkar o Akzentanz Technology Acceptance Model
etal. (2003) (Stationdre P (Davis, 1989; Davis et al., 1989)
Technologie)
Self-Scanning
Weijters et al. Technologie Technology Acceptance Model
Akzeptanz . : .
(2007) (Stationdire (Davis, 1989; Davis et al., 1989)
Technologie)
RFID-Technologie
Miiller-Seitz o £ Akzentanz Technology Acceptance Model
et al. (2009) (Stationdire P (Davis, 1989; Davis et al., 1989)
Technologie)
Interaktive
Informations-
Zielke et al. terminals Akzeptan Technology Acceptance Model
(2011) zeptanz (Davis, 1989; Davis et al., 1989)
(Stationdire
Technologie)
) Self-Scanning-
Delgrj};)ll; 151; & Technologie Akzeptanz Technology Acceptance Model 3
(2016) (Stationdire (Venkatesh & Bala, 2008)
Technologie)
Personal Shopping Technology Acceptance Model
Evanschitzky Assistant (PSA) l?ililzifiﬂ;agcz (Davis, 1989; Davis et al., 1989)
etal. (2015) (Stationdre langfristig) Theory of Innovation Diffusion
Technologie) (Rogers, 2003)
Location-based Retail
Kang et al. Apps Technology Acceptance Model
(2015) Akzeptanz |y Uic 1989; Davis et al., 1989)

(Mobile Technologie)

das Geschift integriert sind (Kheiravar & Richter, 2016; Pantano & Naccarato, 2010), umfasst die
zweite Kategorie Anwendungen flir mobile Endgerdte des Kunden (Kheiravar & Richter, 2016;
Kowatsch & Maass, 2010), die insbesondere wihrend des Einkaufs im Geschéft zum Einsatz

kommen.
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In-Store Mobile

Technology Acceptance Model

Bailey et al. Pavment
(2019) (obi ; mologie Alkzeptanz (Davis, 1989; Davis et al., 1989)
obile Technologie
Smart-Retail- o ) -
P il Technologie Motivation-Opportunity-Ability
(2020) ’ o Akzeptanz Theory
T(Stthlna@) (Maclnnis et al., 1991)
echnologie
Technology Acceptance Model
(Davis, 1989; Davis et al., 1989)
SB-Kassen
Boslau o Zufriedenheit mit | Diffusion of Innovations Model
(2009) T(szﬂolnar_e) der Technologie (Rogers, 2003)
echnologie
Transaktionskostentheorie
(Picot, 1986; Williamson, 1975)
w Multimedia-Kiosk Z“frﬂf’tdggfe“ J;J‘szctlat?]ns-gonﬁrmation
ang . . odel o, ontinuance
(2012) T(szﬂol’mﬁe) Technologie (Bhattacherjee, 2001; Oliver,
echnologie 1980)
Nutzungsabsicht
Zufriedenheit mit
der mobilen
Iyer et al. Héndler-App Anwendung Theory of Consumption Values
(2018) (Mobile Technologic) . (Sheth et al., 1991)
Loyalitét
gegeniiber dem
Héndler
Dack Augmented Reality Kauferlebnis E .
acko Shopping A ) o xperiential Value
(2016) PPIE APP Zufriedenheit mit (Mathwick et al., 2001)
obile Technologie em Handler
(Mobile Technologie) dem Héndl
Mobile In-Store Apps Value-in-Use
Beze;(l; leét)al. ) ) Kauferlebnis (Gronroos & Voima, 2013;
(Mobile Technologie) Holbrook, 1996)
Mobile In-Store )
Bussl | Chdwrisne | g | S Ten
(Mobile Technologie) '
Mit KI-ausgestattete,
automatisierte
Pillai et al. Einkaufsstitte Einkaufsstatten- Technology Acceptance Model
(2020) wahlentscheidung | (Davis, 1989; Davis et al., 1989)

(Stationdire und
mobile Technologien)

Betrachtet man die Ver6ffentlichungen im Kontext von stationdren und mobilen

POS-Technologien kann zundchst festgestellt werden, dass ausschlieBlich
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Partialmodelle zur Erkliarung des Kundenverhaltens zugrunde gelegt wurden'>. Von
besonderer Relevanz fiir den vorliegenden Kontext ist dabei das aus der
Sozialpsychologie stammende Technology Acceptance Model (siehe hierzu Davis
1989; Davis et al. 1989). Das Technology Acceptance Model, das auf den
Annahmen der Theory of Reasoned Action von Fishbein und Ajzen (1975) basiert,
fand in der Literatur besonders hdufig Anwendung, um sowohl die Akzeptanz von
stationdren Technologien als auch die von mobilen Technologien zu erkléren. So
analysierten bspw. Dabholkar et al. (2003) auf Basis des Technology Acceptance
Model, welche Faktoren die Nutzungsentscheidung von Selbstbedienungskassen
im Geschift determinieren. Das Technology Acceptance Model bildet ebenfalls die
theoretische Basis fiir die Studie von Zielke et al. (2011), in der die Akzeptanz von
interaktiven Informationsterminals in Handelsgeschiften untersucht wurde. Ferner
fult die Studie von Bailey et al. (2019) zur Nutzungsintention von Mobile-
Payment-Anwendungen im Geschéft auf dem Technology Acceptance Model. Auch
die Erweiterung des Technology Acceptance Model — das Technology Acceptance
Model 3 (Venkatesh & Bala, 2008) — findet Anwendung (siehe hierzu die Studie
von Demoulin & Djelassi, 2016). Dariiber hinaus ldsst sich feststellen, dass zur
Erklarung der Akzeptanz von POS-Technologien ebenso Erkenntnisse aus der
Diffusionsforschung aufgegriffen und mit den Annahmen des Technology
Acceptance Model kombiniert wurden. So bilden in der Studie von Evanschitzky
et al. (2015) das Technology Acceptance Model sowie die Innovation Diffusion
Theory (siehe hierzu Rogers, 2003) die theoretische Grundlage, um sowohl die
initiale als auch die langfristige Nutzung von Personal Shopping Assistants (PSAs)
zu erkldren. Ferner analysierten Kang et al. (2015) ebenfalls auf Basis der
Innovation Diffusion Theory, welche Faktoren die Nutzungsintention von
Location-based Retail Apps determinieren. Mit Blick auf das Kundenverhalten im
Kontext der Digitalisierung der Einkaufsstitte widmeten sich vergangene
Untersuchungen auch der kundenseitigen Zufriedenheit mit stationdren sowie

mobilen Technologien und dem Einfluss digitaler POS-Technologien auf die

5 An dieser Stelle sei angemerkt, dass die Zielsetzung des Kapitels 2.2 darin besteht, einen
Uberblick iiber die in dem Forschungsfeld bisher angewandten Theorien und Modelle zu geben. Es
wird daher darauf verzichtet, ndher auf die jeweiligen Theorien und Modelle einzugehen. Fiir
interessierte Leser wird in der Tabelle 1 auf die entsprechende Literatur verwiesen.
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Loyalitdt gegentiber dem Hdndler sowie auf das Kaufverhalten der Kunden. Dabei
wurde auf Theorien und Modelle aus verschiedenen wissenschaftlichen Disziplinen
zuriickgegriffen. Boslau (2009) untersuchte die Kundenzufriedenheit mit SB-
Kassen u. a. mithilfe der aus der Organisationspsychologie stammenden
Transaktionskostentheorie (siehe hierzu Picot, 1986; Williamson, 1975). In der
Studie von Wang (2012) wurde zur Erkldrung der Kundenzufriedenheit mit
Multimedia-Kiosk-Systemen hingegen das Expectation-Confirmation Model of IS
Continuance (siehe hierzu Bhattacherjee, 2001) zugrunde gelegt, dessen
theoretische Grundlage das Expectation-Confirmation Model (siehe hierzu Oliver,
1980) aus der Konsumentenverhaltensforschung bildet. Iyer et al. (2018)
verwendeten die Theory of Consumption Values (siehe hierzu Sheth et al., 1991),
die ebenfalls aus der Konsumentenverhaltensforschung stammt, um die
Determinanten der Zufriedenheit gegeniiber Handler-Apps zu identifizieren. Mit
Blick auf die Kaufabsicht bildet die Equity Theory (sieche hierzu Adams, 1965) aus
der Sozialpsychologie die theoretische Grundlage in der Studie von Bues et al.
(2017). Neuere Studien widmen sich dariiber hinaus dem Kundenverhalten im
Kontext von vollstindig automatisierten Einkaufsstitten. So analysierten Pillai et
al. (2020) auf Basis des Technology Acceptance Model, welche Faktoren die Wahl
der Kunden beeinflussen, bei einer mit Kiinstlicher Intelligenz (KI) ausgestatteten

Einkaufsstitte einzukaufen.

Nachdem dargelegt wurde, weshalb es aus Sicht des Marketings erforderlich ist,
das Kundenverhalten im Kontext der Digitalisierung der Einkaufsstétte empirisch
zu untersuchen, und ein Uberblick iiber die in diesem Forschungsfeld bereits
angewandten Theorien und Modelle gegeben wurde, sollen im nichsten Kapitel die
Untersuchungsgestande der vorliegenden Arbeit ndher betrachtet werden. Diese

umfassen kommunikations- sowie preispolitische Instrumente fiir den POS.
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2.3 Untersuchungsgegenstinde
2.3.1 Kommunikationspolitische Instrumente

2.3.1.1 Mobile Dienste

Die Digitalisierung hat — wie in Kapitel 1.1 dargelegt wurde — fiir stationire
Handelsunternehmen die Mdglichkeiten der Dienstleistungserbringung erheblich
erweitert (Bruhn & Hadwich, 2020). Eine in diesem Kontext neue Form von
Dienstleistungen stellen sog. mobile Dienste dar (Losch & Schulz, 2010). Bei
Letzteren handelt es sich um , Angebote von Potenzialen in Form von
Leistungsfahigkeiten, bei denen iiber ortsflexible, datenbasierte und interaktive
Informations- und Kommunikationstechnologien ein externer Faktor (...) integriert
wird und an ihm gewollte Verdnderungen durchgefiihrt werden* (Reichwald &
Meier, 2002, S. 59). Durch den Begriffsbestandteil ,,Mobile® wird die
Technologiedimension wiedergegeben und die Fokussierung auf Dienstleistungen,
die {iber mobile Endgerite erstellt oder verfiigbar gemacht werden, verdeutlicht.
Wesentlich fiir die Bereitstellung von mobilen Diensten ist die notwendige
Integration eines externen Faktors (Bruhn et al., 2019). In der Literatur umfassen
externe Faktoren jene Faktoren, die nicht Eigentum des anbietenden Unternehmens
sind, jedoch zeitlich begrenzt in den Verfiigungsbereich eines Anbieters gelangen,
um Leistungen zu erstellen. Dazu zéhlen Personen (z. B. Kunden), Objekte (bspw.
Objekte des Kunden) oder Informationen (Reichwald & Meier, 2002). Im Kontext
von mobilen Diensten bedeutet die Integration des externen Faktors, dass eine
Werterstellung nur stattfinden kann, wenn der Nutzer einen spezifischen Faktor, in
diesem Fall bestimmte Informationen, fiir die Erstellung der Dienstleistung
einbringt. Auf Basis der eingebrachten Informationen konnen dann die
Dienstleistungen fiir den Kunden personalisiert werden. Personalisierung bedeutet
in diesem Kontext ,,die individuelle Anpassung einer Leistung basierend auf den
individuellen Bediirfnissen und Anforderungen des Rezipienten* (Bruhn &

Hadwich, 2020, S. 13).16

16 GemédB der gingigen Literatur ist der Begriff ,Personalisierung” von dem Begriff
»Customization“ abzugrenzen. Wahrend im Rahmen der Customization eine Leistung explizit und
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Mobile Dienste besitzen aus Unternehmens- und Kundensicht spezifische
Eigenschaften, die im Wesentlichen aus den inhdrenten Merkmalen von mobilen
Endgeriten resultieren. Auf Basis dieser Eigenschaften lassen sich mobile Dienste
auch eindeutig von E-Services (auch Online-Dienste genannt) abgrenzen. Diese

werden im Folgenden erldutert!”:

e  Ubiquitit/stindige Erreichbarkeit: Uber mobile Endgerite sind Nutzer im
Vergleich zum stationdren PC jederzeit erreichbar. Kunden kénnen mobile
Dienste zu jeder Zeit in Echtzeit nutzen und sind iiberall verfiigbar.

e Ortsunabhdngigkeit: Die Kontaktaufnahme mit dem Nutzer ist iiber mobile
Endgerite an jedem Ort moglich. Mobile Dienste konnen — im Gegensatz
zum stationdren PC — unabhéngig vom geographischen Standort verwendet
werden.

e Personalisierung: Mobile Endgerite werden zumeist nur von einem Nutzer
verwendet. Die Subscriber-Identity-Module (SIM)-Karte sowie die
Mobilfunknummer erlauben eine eindeutige Zuordnung von Gerédt und
Nutzer. Mobile Dienste ermoglichen demzufolge eine personalisierte
Kundenansprache.

e Interaktivitiit: Uber das mobile Endgerit konnen Nutzer unmittelbar auf den
Erhalt von Botschaften reagieren.

o Lokalisierbarkeit: Mobile Endgerdte lassen sich iiber verschiedene
Technologien orten, unter der Voraussetzung, dass die Nutzer die
Ortungsfunktion auf ihrem Smartphone aktiviert haben. Durch die
Lokalisierungstechnologien wird es mdglich, die geographische Position
von Smartphone-Nutzern sowohl innerhalb als auch auBlerhalb von

Gebiduden zu bestimmen.

aktiv durch den Nutzer konfiguriert wird, ist die Personalisierung systeminitiiert und -getrieben. Der
Nutzer erhélt automatisch durch die Personalisierungstechnologie individualisierte Leistungen,
abhingig von Profil-, Verhaltens- oder sonstigen kontextsensitiven Informationen (Raucher & Hess,
2005).

17 Vgl. hierzu ausfiihrlich Bauer et al. (2005; 2008), Holland & Koch (2014), Lanzer (2012), Meier
(2002) sowie Silberer & Wohlfahrt (2002).
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Es ldsst sich demzufolge festhalten, dass ein zentraler Vorteil von mobilen Diensten
darin besteht, dass diese auf den individuellen und situativen Kontext des Nutzers,
z. B. Ort, Zeit oder Person, angepasst werden konnen. Solche Dienste werden in
der Literatur auch als kontextsensitive Dienste bezeichnet (Dey & Abowd, 2000).
Diese umfassen ,,Leistungen, welche flexibel an die Situation eines Konsumenten
angepasst werden konnen, indem fiir die Situationsbeschreibung eine oder mehrere
Kategorien von Kontextinformationen verwendet werden* (Rauscher & Hess,
2005, S. 12). Die Erhebung der notwendigen Kontextinformationen erfolgt dabei
iiber das Smartphone bzw. iiber entsprechende Apps. Kontextinformationen
konnen kategorisiert werden in Informationen zum physikalischen Kontext (z. B.
Ort, Zeit, Wetter- oder Verkehrsinformationen) sowie personenbezogenen
Informationen (wie z. B. Name, Alter, Geschlecht, Praferenzen) (Bulander & Fries,
2015; Rauscher & Hess, 2005). In der Literatur wird insbesondere sog. Location-
based Services — als eine mogliche Auspragung von kontextbezogenen Diensten —
das grofite Potential zugesprochen (Bauer et al., 2005). Bei Location-based Services
handelt es sich um standortbezogene Dienste, die ihren Nutzern innerhalb einer
mobilen App auf dessen aktuellen Aufenthaltsort zugeschnittene Informationen
und/oder Dienste bereitstellen (Bauer et al., 2005). Dariiber hinaus ermdglichen
Location-based Services die In-Store-Navigation, d. h. Kunden konnen sich im
Geschift zu den gewiinschten Produkten navigieren lassen (Kriiger & Kahl, 2017).
Das zugesprochene Potential von mobilen kontextbezogenen Diensten basiert auf
der Annahme, dass Priaferenzen in vielen Féillen nicht stabil und unbeeinflusst von
der Umgebung sind, sondern stattdessen von situativen Faktoren wie
Umweltbedingungen oder von personenbezogenen Variablen, bspw. der
Motivation oder der aktuellen Stimmungslage, abhingen (Hess, 2004). Die
Berticksichtigung der exakten Situation eines Konsumenten bei der Erstellung von
Dienstleistungen bietet die Mdglichkeit, der aktuellen Préferenzstruktur eines
Konsumenten optimal zu entsprechen und dadurch den gréften Kundennutzen zu
generieren (Rauscher & Hess, 2005; vgl. hierzu auch Kotler, 1989). Die
Verbesserung des Kundennutzens wiederum kann zu Umsatzsteigerungen (z.B.
durch eine hohere Zahlungsbereitschaft der Kunden) oder zu einer stirkeren

Kundenbindung fiihren (Meffert et al., 2019; Rauscher & Hess, 2005).
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Fiir stationdre Hiandler bietet der Einsatz von mobilen kontextbezogenen Diensten
bzw. Location-based Services neue Moglichkeiten fiir eine individualisierte und
direkte Kundenansprache in der Einkaufsstitte. Wéhrend Onlinehdndler ohne
grolen Aufwand kontextuelle, verhaltensbezogene Informationen {iber ihre
Kunden via Cookies aufzeichnen sowie analysieren kdnnen und basierend darauf
kundenspezifische Empfehlungen oder Angebote aussprechen, blieben die Kunden
im stationdren Handel bisher zumeist anonym (Betzing et al., 2019; Inman &
Nikolova, 2017; Linzbach et al., 2019). Sie wurden dementsprechend mit
standardisierter Werbung, z. B. mittels der klassischen Faltblattwerbung,
angesprochen (Betzing et al., 2019; Kriiger & Kahl, 2017). Durch Smartphones
bzw. liber Handler-Apps werden nun auch personenbezogene Daten (z. B. Alter,
Geschlecht oder Kaufgewohnheiten) sowie situative Kontextinformationen (z. B.
der Standort im Geschift) flir stationdre Héndler erfassbar. Ferner ist es mithilfe
mobiler Apps moglich, Kunden in der Einkaufsstitte zu identifizieren und
basierend darauf mit mobilen kontextbezogenen Diensten anzusprechen (Betzing

etal., 2019; Verhoefet al., 2015).'8

2.3.1.2 Social-Media-Influencer

Auf Social-Media-Plattformen wie Instagram gibt es bestimmte Nutzer, die in
besonders groBem Umfang sog. User Generated Content (UGC)!? veroffentlichen
und mit ihren Beitrdgen eine hohe Zahl anderer Nutzer erreichen. Sie werden in der
Literatur als Social-Media-Influencer*® bezeichnet (Burmann et al., 2018). Letztere

sind definiert als ,,a new type of independent third-party endorser who shape

18 Die Erfassung sowie Nutzung kontext- und personenbezogener Daten setzen die Bereitschaft der
Kunden voraus, ihre Daten dem stationdren Handler zur Verfiigung zu stellen (Betzing et al., 2019).
Ebenso rechtlich bindend ist die seit 2018 giiltige EU-Datenschutz-Grundverordnung (sieche
DSGVO).

19 Bei UGC handelt es sich um selbst produzierte Inhalte von Internetnutzern (Meffert et al., 2019).

20 Der Begriff ,,Influencer* stammt urspriinglich aus der Psychologie und wurde erstmalig — lange
vor der Verbreitung von Social-Media-Plattformen — im Jahre 1984 im Werk ,,Influence: Science
and practice* des US-Psychologieprofessors Robert Cialdini verwendet (Fries, 2019). Ein zentraler
Befund seiner Beobachtung ist, dass sich Menschen im Rahmen der ,,zunehmenden Komplexitit
des Alltags nicht mehr in allen Themenfeldern informieren und sich daher bei ihren Entscheidungen
auf den Rat von Influencern verlassen® (Nirschl & Steinberg, 2018, S. 5).
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audience attitudes through blogs, tweets, and the use of other social media”
(Freberg et al, 2011, S. 90). Social-Media-Influencern wird die Fahigkeit
zugesprochen, durch ihre Beitrdge auf verschiedenen Social-Media-Plattformen die
Meinung bzw. das Verhalten anderer Nutzer zu beeinflussen (Fries, 2019). Thr
Einflusspotential ergibt sich durch die im Vergleich zu reguldren Nutzern hohen
Anzahl an Followern?' (Fries, 2019). Social-Media-Influencer zeichnen sich
insbesondere durch eine hohe Reichweite in ihrer Zielgruppe aus (sog. Social Hubs)
(Meffert et al., 2019). So wird ihr Social-Media-Kanal hidufig von Tausenden bis
mehreren Mio. Nutzern abonniert (Nguyen, 2018; Seeger & Kost, 2019). Ein
Beispiel ist die deutsche Influencerin Bianca Heinicke, die iiber den eigenen
Instagram-Account ,,BibisBeautyPalace* {liber 7,6 Mio. Abonnenten erreicht.
Dariiber hinaus haben sich Social-Media-Influencer in der Regel auf bestimmte
Themenbereiche spezialisiert, z. B. Mode, Kosmetik, Reisen, Sport, Nachhaltigkeit
oder Klimaschutz (Burmann & Hiddessen, 2019; Duckwitz, 2019; Fries, 2019). In
den jeweiligen Themenbereichen verfiigen sie liber ein spezifisches Expertenwissen
(sog. Market Mavens) (Meffert et al., 2019), weshalb ihre Beitrdge zu bestimmten
Themen von ithren Followern vielfach konsultiert werden und dementsprechend ein
besonderes Einflusspotential besitzen (Burmann & Hiddessen, 2019; Meftert et al.,
2019).2? Ferner werden Social-Media-Influencer als besonders glaubwiirdig und
authentisch von ihren Followern wahrgenommen (De Veirman et al., 2017; Ki &
Kim, 2019). So gewihren Social-Media-Influencer hiufig personliche Einblicke in
ihr Privatleben und berichten von Erlebnissen des tiglichen Lebens (Burmann &
Hiddessen, 2019; Gannon & Prothero, 2016). Spezifische Erfahrungen und
Erlebnisse werden dabei in Form von Fotos, Videos und Textbeschreibungen geteilt
(Ki & Kim, 2019; Sokolova & Kefi, 2019). Diese Beitrdge konnen von den
Followern kommentiert, geteilt oder mit ,,Gefdllt mir“-Markierungen versehen
werden. Uber den persénlichen Kontakt und die Interaktion bauen Social-Media-
Influencer eine soziale Beziehung zu ihren Followern auf (Burmann et al., 2018),

aus der sich eine spezifische Beziehungsqualitdt ergibt (Marwick, 2015). Diese

21 Als Follower werden Abonnenten eines Social-Media-Influencers bezeichnet (Burmann &
Hiddessen, 2019, S. 239).

22 Ein Beispiel ist die Influencerin Anne Kissner, die {iber ihren YouTube-Kanal ,,BodyKiss* zum
Themenbereich Gesundheit verschiedene Tutorials anbietet (Nirschl & Steinberg, 2018).
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Beziehungsqualitdt kann ebenfalls das Einflusspotenzial von Social-Media-

Influencern innerhalb ihres sozialen Netzwerks erklaren (Borchers & Enke, 2020).

Das Phianomen, dass bestimmte Personen innerhalb eines sozialen Netzwerkes die
Einstellungen anderer Personen beeinflussen, ist nicht neu. Aus der
Marketingperspektive lassen sich Social-Media-Influencer dem Konzept des
Meinungsfiihrers zuordnen (Meffert et al., 2019). In der Vergangenheit wurden fiir
die Verbreitung von Werbebotschaften schon hdufig Meinungsfiihrer eingesetzt.
Dazu zdhlen bspw. Testimonials oder Markenbotschafter (Owsianski, 2018). Bei
Meinungsfiihrern handelt es sich um ,,Personen, die im Kommunikationsprozess
den Transfer zwischen Kommunikator und Kommunikanten leisten, d. h.
insbesondere die Massenkommunikation in personliche Kommunikation
iibersetzen* (Trommsdorff & Teichert, 2011, S. 202). Urspriinglich stammt der
Begriff des Meinungsfiihrers aus der Kommunikationsforschung (Duckwitz, 2019;
Fries, 2019). Die Forscher Lazarsfeld, Berelson und Gaudet (1944) fiihrten im Jahre
1940 im Rahmen des US-amerikanischen Prisidentschaftswahlkampfs eine Studie
zur Wirkung von Printmedien und Horfunk auf die politische Meinungsbildung der
Biirger durch. Die Autoren stellten fest, dass die meisten Wahler nicht durch die
politischen Informationen aus den Massenmedien in ihrer Wahlentscheidung
beeinflusst wurden, sondern vielmehr durch personliche Gespriche mit besser
informierten Personen aus ihrer unmittelbaren Umgebung. Diese Personen wurden
als sog. Meinungsfiihrer bezeichnet (Lazarsfeld et al., 1944; Ostermann, 2008).
Basierend auf den Ergebnissen entwickelten die Autoren das Modell vom Zwei-
Stufen-Fluss der Kommunikation (engl. Two-Step Flow of Communication)

(Lazarsfeld et al., 1944).
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Abbildung 2: Modell des Two-Step-Flow of Communication (in Anlehnung an Schenk,
1987, S. 245)

Weniger Interessierte

Das Modell besagt, dass der Informationsfluss der Medien in zwei Stufen erfolgt.
Zunichst erreichen die Medieninhalte die Meinungsfiihrer. Die Meinungsfiihrer
wihlen daraufhin die fiir sie relevanten Medienhalte aus. In einem zweiten Schritt
geben die Meinungsfithrer die selektierten Informationen durch personliche
Kommunikation an die weniger interessierten Personen in threr unmittelbaren
Umgebung weiter. Charakteristisch fiir Meinungsfiihrer ist demnach ihre Filter-

und Relaisfunktion im Rahmen der Informationsiibermittlung (Schenk, 2010).

Im Hinblick auf Social-Media-Influencer lésst sich an dieser Stelle feststellen, dass
sie nach dem Konzept von Lazarsfeld et al. (1944) dhnliche Charakteristika wie der
klassische Meinungsfiihrer aufweisen (vgl. Dressler & Telle, 2009, S. 159). So ist
bspw. die Stellung von Social-Media-Influencern — als Mittler zwischen
Unternehmen und ihren Followern — vergleichbar mit der des Meinungsfiihrers.
Wie bereits in Kapitel 1 dargelegt wurde, dienen die Beitrdge von Social-Media-
Influencern immer haufiger als Entscheidungshilfe und beeinflussen die
Einstellung sowie das Verhalten der Follower (Jungnickel, 2017). Gleichzeitig
existieren auch Unterschiede, durch die sich Social-Media-Influencer von
bisherigen im Marketing eingesetzten Formen von Meinungsfiihrern (z. B.
Testimonals oder Markenbotschafter) abgrenzen lassen. Wihrend im Falle von
Testimonials oder Markenbotschaftern die Bewerbung eines Produktes (in

Anlehnung an das Zwei-Stufen-Fluss-Modell) eher einseitig erfolgt, sind Social-
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Media-Influencer in der Lage in eine direkte Interaktion mit ihren Followern zu
treten und auf Kommentare oder Fragen zu reagieren (Altendorfer, 2018; Hettler,
2010). Im Fall des klassischen Meinungsfiihrers nach Lazarsfeld et al. (1944) lésst
sich zudem feststellen, dass sich sein Einfluss eher auf eine begrenzte Anzahl von
Personen (in der unmittelbaren Umgebung) beschrankt, wihrend Social-Media-
Influencer durch die Moglichkeit, ihre Beitrdge auf verschiedenen Social-Media-
Plattformen wie Facebook, Instagram oder YouTube zu verdffentlichen, eine

deutlich grofBere Reichweite erzielen konnen (Meffert et al., 2019).

Die zentrale Stellung von Social-Media-Influencern innerhalb ihres sozialen
Netzwerks (Jungnickel, 2015; Nguyen, 2018) und ihr Einfluss auf die Einstellung
und das Verhalten anderer Nutzer fiihren dazu (Jungnickel, 2017), dass auch
Handelsunternehmen zunehmend Social-Media-Influencer in die bestehende
Kommunikationspolitik — integrieren (Meffert et al., 2019). So gehen
Handelsunternehmen mittlerweile Kooperationen mit Social-Media-Influencern
ein, die iber ihre jeweiligen Social-Media-Kandle gezielt Produkt- und
Markenempfehlungen geben oder das Unternehmen bewerben?? (Ki & Kim, 2020).
Ein Beispiel stellt die Drogeriemarktkette dm dar, welche zusammen mit der
Beauty-Influencerin Paola Maria (7,1 Mio. Follower bei YouTube) eine eigene
Gesichtspflege-Reihe ,LVLY* herausbrachte (dm, 2020). Auch andere
Handelsunternehmen in Deutschland, wie Edeka, Aldi, Zalando oder Aboutyou
verpflichten vermehrt Social-Media-Influencer. Unternehmen versprechen sich
durch den Einsatz solcher Influencer bspw. ihre Werbebotschaften effektiver zu
gestalten und zu verbreiten (Meffert et al., 2019). So tibernehmen die Social-Media-
Influencer hiufig selbst die Erstellung sowie Distribution von Werbebotschaften,
wodurch die Werbebotschaften zielgruppengerechter erstellt und mit geringeren
Streuverlusten platziert werden konnen (Fries, 2019). Ferner ist die Kooperation

mit einem  Social-Media-Influencer im  Vergleich zu  klassischen

23 GemiB des Gesetzes gegen unlauteren Wettbewerb (UWG) sei an dieser Stelle auf die bestehende
Kennzeichnungspflicht hingewiesen, nach der bezahlte Beitrige auf Social-Media-Plattformen
eindeutig als Werbung zu kennzeichnen sind. Siehe hierzu ausfiihrlich Fries (2019). In diesem
Kontext ist auch eine Anderung des Gesetzes gegen unlauteren Wettbewerb (UWG) geplant
(BMJV, 2020).
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Kommunikationsinstrumenten, z. B. zu einer herkdmmlichen Werbeplatzierung in

den Printmedien, hiufig kostengiinstiger (Meffert et al., 2019).

2.3.2 Preispolitische Instrumente
2.3.2.1 Formen von Preisdifferenzierung

,, Wir miissen damit rechnen, dass wir in der Zukunft immer weniger Einheitspreise
sehen und Preisstrukturen tendenziell differenzierter werden.* (Locher, 2018, S.

316)

Infolge der fortschreitenden Digitalisierung hat in den letzten Jahren auch die
betriebliche Preispolitik von Handelsunternehmen erhebliche Verdnderungen
erfahren. Im Zuge dieser Entwicklung haben sich insbesondere fiir stationdre
Héndler neue Moglichkeiten der Preisdifferenzierung ergeben (Haucap &
Heimeshoff, 2017; Locher, 2018). Neue Technologien erlauben es
Handelsunternehmen, ihre Preise dynamischer und individueller zu gestalten als je

zuvor (Reinartz et al., 2017).

In der Literatur bezeichnet die Preisdifferenzierung den ,,Verkauf desselben oder
eines dhnlichen Gutes zu verschiedenen Preisen an den Kunden durch ein und
dasselbe Unternehmen® (Varian, 1987; Ubersetzung iibernommen von Reinartz et
al., 2017). Ausgangspunkt der Preisdifferenzierung ist die Annahme, dass nicht alle
Kunden dieselbe Zahlungsbereitschaft fiir ein Produkt oder eine Dienstleistung
aufweisen — z. B. aufgrund ihrer Praferenzen und/oder ihrer Kaufkraft (Thouvenin,
2016) —, sondern dass ein Markt in der Regel aus Kéufern besteht, die sich
hinsichtlich ihrer Zahlungsbereitschaften unterscheiden (Simon & Fassnacht,
2016). Das Ziel der Preisdifferenzierung ist es, heterogene Zahlungsbereitschaften
abzuschdpfen, um so den Gewinn zu steigern (Ahlert et al., 2020; Fassnacht, 2003;
Meffert et al., 2019; Simon & Fassnacht, 2016). Die Gewinnsteigerungen
resultieren einerseits aus hoheren Deckungsbeitridgen, indem jene Kunden, deren
Zahlungsbereitschaften liber dem urspriinglichen Preis liegen, einen héheren Preis

zahlen (Olbrich & Battenfeld, 2097). Andererseits konnen Unternehmen durch



44

differenzierte Preise auch solche Kunden zum Kauf bewegen, deren
Zahlungsbereitschaft unterhalb des geforderten Einheitspreises liegt** (Fassnacht,
2003), und auf diese Weise ihren Absatz steigern (Reinartz et al., 2017). Ergebnisse
der empirischen Marketingforschung bestétigen, dass Unternehmen im Vergleich
zu einheitlichen Preisen mithilfe von Preisdifferenzierungen hoéhere Gewinne

erzielen konnen (Dubé & Misra, 2017; Khan & Jain, 2005).

Die Differenzierung von Preisen stellt selbst kein neues Phinomen im Handel dar,
sondern wird seit jeher praktiziert (Genth, 2016). Es sei bspw. an den Handler auf
dem Basar verwiesen, der abhéngig vom jeweiligen Kaufer unterschiedliche Preise
aushandelt (Krdamer, 2020a). Ein weiteres typisches Beispiel stellt der
Wochenmarkt dar, auf dem Obst- und Gemiisehdndler am Ende des Tages ihre
Waren meist giinstiger anbieten, oder sogar kundenindividuelle Preise fiir ihre
Stammkunden gewihren (Reinartz et al., 2017). Demnach kommt im Handel der

Preisdifferenzierung eine besondere Bedeutung zu.

Ein im Schrifttum weit verbreiteter Ansatz zur Systematisierung des Phanomens
der Preisdifferenzierung wurde von Arthur Cecil Pigou (1929) entwickelt. Nach
Pigou (1929) lassen sich drei klassische Arten der Preisdifferenzierung
unterscheiden: Preisdifferenzierung ersten, zweiten und dritten Grades. Bei
Letzterem teilt das Handelsunternehmen die Gesamtheit seiner Kunden in
Segmente mit unterschiedlichen Zahlungsbereitschaften ein (Fassnacht, 2003). Die
Bildung der Segmente im Rahmen der Preisdifferenzierung dritten Grades basiert
auf Kriterien, die im Zusammenhang mit der Zahlungsbereitschaft stehen. Dazu
gehoren bspw. soziodemographische Angaben wie das Alter, das Geschlecht, die
Ausbildungssituation oder die Zugehorigkeit zu bestimmten Gruppen (Simon &
Fassnacht, 2016). Je nach Segment gelten unterschiedliche Preise (Fassnacht,
2003). Ein typisches Beispiel im Handel stellen ErmiBigungen fiir
Kundenkarteninhaber dar (Ahlert et al., 2018). Ebenso wie bei der

Preisdifferenzierung dritten Grades erhalten bestimmte Kundengruppen im

24 Die Voraussetzung ist, dass die Zahlungsbereitschaft iiber den Grenzkosten des Unternehmens
liegt (Fassnacht, 2003).
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Rahmen der Preisdifferenzierung zweiten Grades verschiedene Preise. Allerdings
erfolgt die Segmentzuteilung der Kunden nicht durch das Unternehmen, sondern
die Kunden ordnen sich selbst basierend auf ihren individuellen
Zahlungsbereitschaften den unterschiedlichen Segmenten zu (Simon, 1992). Durch
die Wahl bestimmter Leistungspakete offenbaren die Kunden dem Unternehmen
ihre jeweilige Zahlungsbereitschaft (Ahlert et al., 2020). Typische Beispiele im
stationdren Handel stellen Mengenrabatte, sog. ,,Abholpreise* oder das Angebot
von Premium-, Standard- und Handelsmarken dar (Ahlert et al., 2018; Locher,
2018), durch die verschiedene Kundengruppen angesprochen werden sollen
(Locher, 2018). Eine Preisdifferenzierung ersten Grades liegt dann vor, wenn jeder
Kunde fiir die gleiche Leistung einen individuellen Preis erhilt, der seiner
maximalen Zahlungsbereitschaft entspricht (Fassnacht, 2003). In der Literatur wird
sie auch als perfekte Preisdifferenzierung oder individuelle Preisdifferenzierung
bezeichnet (Simon & Fassnacht, 2016). Hierbei realisieren Unternehmen unter der
Voraussetzung gleicher variablen Kosten den groftmdglichen Gewinn, da die
individuellen Zahlungsbereitschaften abgeschopft werden konnen (Skiera &
Spann, 2002; Thouvenin, 2016). Typische Beispiele stellen Auktionen oder
individuelle  Preisverhandlungen dar. Bisher fand diese Form der
Preisdifferenzierung im Handel jedoch aufgrund des meist hohen prohibitiven
Aufwands, die individuellen Zahlungsbereitschaften der Kunden zu bestimmen,
eher selten Anwendung (Locher, 2018; Schwaiger & Hufnagel, 2018; Walsh et al.,
2020). Infolge der zunehmenden Digitalisierung sowie der damit verbundenen
Moglichkeiten der Datensammlung und -auswertung wurden zuletzt die
technischen Voraussetzungen geschaffen, die individuellen Zahlungsbereitschaften
mit einem vergleichsweise geringen Aufwand zumindest ndherungsweise valide zu
prognostizieren. Insgesamt ergeben sich daraus fiir Unternehmen neue
Moglichkeiten fiir eine gezieltere und individuelle Preisdifferenzierung (Haucap &

Heimeshoff, 2017).

2.3.2.2 Dynamic Pricing

Im Zuge der Digitalisierung hat der Ansatz des Dynamic Pricing in den letzten

Jahren eine rasche Bedeutungszunahme und auch eine mediale Aufmerksamkeit
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erfahren (Genth, 2016). Dynamic Pricing bezeichnet im Kern ,,die dynamische,
regelméfBig automatische und oft algorithmenbasierte Festlegung optimaler
Verkaufspreise fiir Produkte und Dienstleistungen unter Zuhilfenahme digitaler
Technologien. Der optimale Verkaufspreis richtet sich dabei nach der vom Héndler
verfolgten Strategie und kann sich je nach zugrundeliegendem Ziel (z. B.
Abschopfung maximaler Zahlungsbereitschaft oder beschleunigtem Abverkauf)
dndern® (vgl. hierzu Kenning & Pohst, 2016a, S. 272 in Anlehnung an Kenning &
Pohst, 2016b, S. 1125). Dynamic Pricing umfasst demnach die zeitliche Anpassung
von Preisen und lédsst sich folglich der Preisdifferenzierung zweiten Grades

zuordnen (Schleusener, 2016).

Ein  wesentliches Merkmal von Dynamic-Pricing-Ansdtzen ist, dass
Preisanpassungen mithilfe digitaler Technologien automatisiert erfolgen. So setzen
Onlinehdndler heutzutage im Rahmen der Preisgestaltung automatisierte
Algorithmen ein, die es erlauben, ihre Preise in Abhéngigkeit der aktuellen
Angebots- und Nachfragesituation zu berechnen und nach vordefinierten Regeln
gezielt anzupassen (Clement et al., 2019). Preise konnen dabei einfach an externe
Faktoren, wie das Wetter, Tageszeiten, Wochentage, Wochenenden und
Ferientermine (Frohmann, 2018) oder an die Preise der Wettbewerber angepasst
werden (Schleusener, 2013, 2016). Dynamische Anpassungen von Verkaufspreisen
konnen auch auf Basis aktueller Bestands- und Abverkaufsdaten erfolgen, um
bspw. Uberhinge zu reduzieren (Gruber & Stiiben, 2013). Neben der
Berticksichtigung geédnderter Wettbewerbsbedingungen erlaubt der Einsatz von
Dynamic Pricing auch eine schnelle Reaktion auf das Nachfrageverhalten
(Schleusener, 2017). Wenn z. B. die Nachfrage nach Produkten bzw.
Dienstleistungen zu einem bestimmten Zeitpunkt hoch ist, konnen Unternehmen
ihre Preise entsprechend erhohen. Sollte das Kaufinteresse zu einem spéteren
Zeitpunkt wieder stagnieren, konnen durch Preissenkungen neue Kaufimpulse

gesetzt werden (Krémer et al., 2016; Meffert et al., 2019).

Die Grundidee von Dynamic Pricing basiert im Wesentlichen auf der Annahme,

dass die Zahlungsbereitschaften von Kunden zeitlichen Schwankungen unterliegen
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(Hages et al., 2017; Kenning & Wagner, 2019; Locher, 2018; Skiera, 2000; Skiera
& Spann, 1998). Die folgende Abbildung 3 soll die Grundidee graphisch
veranschaulichen (Ahlert et al., 2020).

Kosten Nicht realisierte
Zahlungs- Zahlungsbereitschaft | Umsatz- und
bereitschaft Gewmnpotenziale

Preis

Preis

Variable Kosten \/ \/

ANVANA'
[ N\ TN\
v

Tagesablauf

Abbildung 3: Grundidee von Dynamic Pricing (iibernommen von Ahlert et al., 2020)

Mithilfe von Dynamic Pricing konnen Handelsunternehmen die unterschiedlich
hohen Zahlungsbereitschaften ihrer Kunden abschopfen und, im Vergleich zu
Einheitspreisen, ihren Umsatz bzw. Gewinn steigern (Krdmer et al., 2016; Kramer,
2020b; Schwaiger & Hufnagel, 2018; Skiera, 2002). Setzen Handelsunternehmen
im Vergleich einen im Tagesverlauf konstanten Preis bei gleichen variablen
Kosten, konnen sich zwei negative Effekte auf den Umsatz bzw. Gewinn ergeben
(Kréamer, 2020a). Einerseits wiirden Handelsunternehmen jenen Kunden, deren
Zahlungsbereitschaft iiber dem Einheitspreis liegt, die entsprechenden Leistungen
zu giinstig verkaufen. Andererseits wiirden Kunden mit Zahlungsbereitschaften
unterhalb des Einheitspreises aber zugleich oberhalb der variablen Kosten von
einem Kauf bei dem jeweiligen Handelsunternehmen absehen (Gonsch et al., 2009;
Schleusener & Hosell, 2019; Thouvenin, 2016). Beides wirkt sich insgesamt
negativ auf den Gewinn aus. Der daraus resultierende Gewinnentgang kann durch
das Unternehmen reduziert werden, indem die Preise im Tagesverlauf entsprechend

angepasst werden (Ahlert et al., 2020).

Ein prominentes Beispiel flir die Anwendung von Dynamic-Pricing-Ansétzen ist

der Onlinehdndler Amazon. Es wurde festgestellt, dass der Preis fiir eine
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Digitalkamera tdglich mehrfach sowohl nach unten als auch nach oben angepasst
wurde — insgesamt dnderte Amazon den Preis 275 Mal innerhalb von drei Tagen
(Zander-Hayat et al., 2016). Wéhrend in der Vergangenheit Dynamic-Pricing-
Ansitze primér von Onlinehdndlern verwendet wurden (Marktwichter, 2018), steht
der Einsatz von Dynamic Pricing im stationdren Handel noch am Anfang. Neue
Technologien, insbesondere elektronische Preisschilder, schaffen jedoch die
notwendigen technischen Voraussetzungen, um Dynamic Pricing auch in der
Einkaufsstitte einzufiihren (Haucap & Heimeshoff, 2017). Bei elektronischen
Preisschildern handelt es sich um ,,elektronische Displays, die direkt am Regal
angebracht sind und Informationen zum Verkaufspreis beinhalten (Pick, 2018, S.
11). Durch die Verkniipfung mit dem zentralen Warenwirtschaftssystem des
Héndlers lassen sich Preisdnderungen kostengiinstig und mit wenig Aufwand (mit
einem ,,Klick*) durchfiihren (Garaus et al., 2016). Zwar erfordern elektronische
Preisschilder eine gewisse Anfangsinvestition, jedoch ermdglicht der Einsatz, die
mit der Preis- und Regalpflege verbundenen Kosten einzusparen, indem Mitarbeiter
die herkommlichen ausgedruckten Papieretiketten am Regal nicht mehr hdndisch
austauschen miissen (Garaus et al.,, 2016; Pick, 2018). Im stationdren
Lebensmitteleinzelhandel existieren bereits erste Pilotprojekte. Ein Beispiel stellt
die niederlédndische Supermarktkette Albert Heijn dar, die in einer ihrer Filialen
mithilfe von elektronischen Preisschildern ihre Preise automatisch anpasst, um am
Ende des Tages keine Produkte mit abgelaufenen Mindesthaltbarkeitsdatum iibrig
zu haben (Kriamer, 2020b). Dabei beriicksichtigt ein Algorithmus zur Preissetzung
das Mindesthaltbarkeitsdatum, das Wetter, den Vorrat im Geschift, den bisherigen
Verkaufsverlauf des Produktes und andere Sonderangebote (Siiddeutsche, 2019).
Im Rahmen des Einsatzes miissen Héndler jedoch die rechtlichen Rahmenbedingen
beachten. So ist bspw. sicherzustellen, dass sich Preise nicht auf dem Weg des
Kunden vom Regal zur Kasse zu dessen Nachteil verdndern. Dies zeigt die

praktischen Grenzen der Nutzung von Dynamic Pricing (Genth, 2016).

2.3.2.3 One-to-One-Pricing

Im Zuge der Digitalisierung haben sich fiir Unternehmen insbesondere die

Bedingungen fiir den Einsatz von personalisierten Preisen, auch One-to-One-
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Pricing genannt, verbessert (Krdmer, 2020b; Rayna et al.,, 2015). Bei
personalisierten Preisen handelt es sich um ,,personenabhéngig variierende Preise
fiir gleiche Produkte zur selben Zeit* (Zander-Hayat et al., 2016, S. 2). Demnach
erhalten Kunden fiir identische Produkte unterschiedliche Preise, auch bei
dhnlichen situativen Umstinden (Schleusener, 2016). Mit dem Einsatz
personalisierter Preise konnen Unternehmen je nach strategischer Ausrichtung
verschiedene Ziele verfolgen. Neben Gewinn- oder Umsatzsteigerungen werden
personalisierte Preise auch im Rahmen der Kundenbindung eingesetzt (Schwaiger
& Hufnagel, 2018; Reinartz et al., 2017; Tillmann & Vogt, 2018). Im Unterschied
zu individuellen Preisen, die mittels Verhandlungen festgelegt werden, erfolgt die
Bildung personalisierter Preise auf Grundlage personenbezogener Daten, die
Riickschliisse auf die Priaferenzen und Preissensibilititen der Kunden zulassen
(Reisch et al., 2016). Dazu zéhlen bspw. Informationen beziiglich des Alters, des
Geschlechts, der Kaufhistorie oder des Surfverhaltens im Internet (Krdmer et al.,
2016; Schwaiger & Hufnagel, 2018). Die gesammelten Informationen flieen in
statistische Prognosemodelle ein, die es ermoglichen, Aussagen tliber die Kauf-
bzw. Zahlungsbereitschaft zu treffen. Auf Basis der gesammelten Informationen
lassen sich schlieBlich Preise individuell in Echtzeit an die Kauf- bzw.
Zahlungsbereitschaft des Kunden anpassen. Vor diesem Hintergrund werden
personalisierte Preise auch als eine Form datenbasierter Preisdifferenzierung

bezeichnet (Schwaiger & Hufnagel, 2018).

Wihrend Onlinehéndler wie Amazon bereits personalisierte Preise einsetzen
(Groppel-Klein & Kruse, 2020; Reisch et al., 2016), finden sie im stationéren
Einzelhandel bislang nur wenig Anwendung. Im Unterschied zum Onlinehandel
war es im stationdren Handel bis vor Kurzem deutlich schwieriger, die fiir die
Bildung personalisierter Preise notwendigen Kundeninformationen zu erfassen.
Durch Kundenkarten oder Apps stehen diese Informationen nun auch stationiren
Héandlern zur Verfligung, wodurch der Einsatz von personalisierten Preisen
ermoglicht wird (Schwaiger & Hufnagel, 2018). Im stationdren Handel erfolgt die
Umsetzung von personalisierten Preisen meist in Form personalisierter Rabatte.

Mithilfe von App-basierten Kundenprogrammen sind Unternehmen in der Lage,
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die Kaufthistorien und andere personenbezogene Informationen ihrer registrierten
Kunden zu erfassen sowie auszuwerten. Basierend darauf lassen sich Kunden in der
Einkaufsstdtte mit personalisierten Rabatten ansprechen (Haucap & Heimeshoff,
2017). Erste Ansétze von personalisierten Preisen werden bereits von stationdren
Hindlern getestet.?® Ein Beispiel ist die Discounterkette Lidl, die mittels der neu
eingefiihrten ,,Lidl Plus App*“ das Kundenverhalten ihrer registrierten Kunden
erfasst. Auf Grundlage der gesammelten Informationen erhalten die Nutzer der App
fiir ausgewahlte Produkte personalisierte Rabattcoupons, wahrend Nichtnutzer der
App den am Produktregal ausgezeichneten Einheitspreis im Geschift zahlen (Lidl,
2020). Es ergeben sich je nach Kunde unterschiedliche Preise fiir identische
Produkte, was einer personalisierten Preisbildung gleichkommt (Zander-Hayat et
al., 2016). Ein weiteres Beispiel stellt die ehemalige Supermarktkette Kaiser’s
Tengelmann dar, die in einigen Filialen ebenfalls ein personalisiertes Rabattsystem
einfiihrte (Zander-Hayat et al., 2016). Dabei konnten Kunden ihre ,,Extra-Karte* an
einem Kiosksystem am Eingang der Einkaufsstétte einscannen. Ein selbstlernender
Algorithmus analysierte darauthin die Kauthistorien der Kunden, um die
individuelle Zahlungsbereitschaft sowie mogliche Produktpriferenzen zu
bestimmen. Auf Basis der generierten Informationen wéhlte der Algorithmus fiir
jeden Kunden die jeweilige Rabatthohe aus sowie den Artikel, fiir den der Rabatt
gelten sollte. Die personalisierten Rabattcoupons erhielten die Kunden in
ausgedruckter Form als Bon, der am Ende des Einkaufs an der Kasse eingelost
werden konnte (vgl. hierzu ausfiihrlich Sol, 2020). Dies fiihrt im Ergebnis ebenfalls
dazu, dass Kunden personalisierte Preise zahlen (Haucap & Heimeshoff, 2017;

Zander-Hayat et al., 2016).

Insgesamt verdeutlichen die Praxisbeispiele, dass die technologischen
Voraussetzungen fiir die flichendeckende Implementierung von One-to-One-
Pricing im stationdren Handel vorliegen. Trotz der Moglichkeiten, die sich fiir

stationdre Héndler dadurch ergeben, sind damit auch gewisse Risiken verbunden.

25 Bisher gelten im stationéren Lebensmitteleinzelhandel (LEH) fiir Kunden in der Regel immer
noch Einheitspreise, wenngleich sich in den letzten Jahrzehnten verschiedene Formen der
Preisdifferenzierung, z. B. iiber eine zeitliche Preisdifferenzierung (,,Super Samstag*), etabliert
haben (Haucap & Heimeshoff, 2017; Walsh et al., 2020).
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So zeigen Ergebnisse bisheriger Marketingforschung im Kontext des
Onlinehandels, dass Kunden One-to-One-Pricing-Ansdtze eher ablehnend
gegeniiberstehen (Xia et al., 2004). Aus rechtlicher Perspektive ist der Einsatz von
One-to-One-Pricing zulédssig, solange die Datenschutzbestimmungen sowie
Diskriminierungsverbote eingehalten werden (Krdmer et al., 2016). Vor dem
Hintergrund, dass die Bildung von personalisierten Preisen mit der Speicherung
und Verwendung personenbezogener Daten einhergeht, ist insbesondere die
Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) der Europdischen Union zu
beriicksichtigen. Diese besagt, dass personenbezogene Daten nur von Personen

genutzt werden diirfen, die explizit eingewilligt haben (Art. 4 Nr. 11 DSGVO).

2.4 Die Untersuchungsgegenstinde aus einer theoretischen
Perspektive

Nachdem die Untersuchungsgegenstinde der vorliegenden Arbeit erldutert wurden,
sollen diese im Folgenden aus einer betriebswirtschaftlichen, theoriegeleiteten
Perspektive analysiert werden. Dazu wird in der vorliegenden Arbeit die
Transaktionskostentheorie (Coase, 1937; Williamson, 1975) zugrunde gelegt. Dies
erfolgt im Wesentlichen aus zwei Griinden. Einerseits steht im vorliegenden
Kontext der Einkaufsprozess in einer Einkaufsstétte im Fokus. So dient der Einkauf
im Handelsgeschéft in der Regel dem Ziel, bestimmte Produkte zu erwerben. Dabei
entsteht eine klassische Vertragsbeziehung zwischen Kunde und Héndler (Beck,
2005; Boslau, 2009). In der Literatur stellt die Transaktionskostentheorie einen
zentralen Erkldrungsansatz dar, um Vertragsbeziehungen zu analysieren (Coase,
1937; Hess & Anding, 2002; Picot, 1986; Williamson, 1975). Andererseits
fokussiert die vorliegende Arbeit das Kundenverhalten im Kontext neuer
Technologien bzw. neuer Handelsmarketinginstrumente, die in der Einkaufsstétte
zum Finsatz kommen. In der Forschung hat sich gezeigt, dass die
Transaktionskostentheorie ein geeignetes Instrumentarium zur Analyse des
Kundenverhaltens im Handel darstellt. So dient die Transaktionskostentheorie in
der Handelsmarketingforschung als Erklarungsansatz, um die

Einkaufsstittenwahlentscheidung (Beck, 2005; Klein, 2008; Posselt & Gensler,
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2000; Toporowski, 2004) oder das Kundenverhalten gegeniiber neuen Self-Service-

Technologien in Handelsgeschiften (Boslau, 2009) zu erkléren.

Aufbauend auf den vorherigen Uberlegungen sollen die in der vorliegenden Arbeit
fokussierten kommunikations- und preispolitischen Instrumente fiir den POS
anhand der Transaktionstheorie ndher betrachtet werden. Dabei wird der Frage
nachgegangen, inwieweit diese neuen Instrumente bestehende kundenseitige
Transaktionskosten, die beim Einkauf in der Einkaufsstitte anfallen, verdndern
konnen (vgl. hierzu Hess et al., 2005; Meier, 2002; Toporowski, 2004). Dieser
Aspekt ist betriebswirtschaftlich relevant, da die Transaktionskosten einen direkten
Einfluss auf die Einkaufsstdttenwahlentscheidung haben. So wihlt ein Konsument
die Einkaufsstitte aus und kauft dort die Produkte ein, wo die subjektiven
Gesamtkosten, bestehend aus dem Preis und den Transaktionskosten, am geringsten
sind (Beck, 2005; Klein, 2008). Im Folgenden werden zunichst die notwendigen

Grundlagen und Annahmen der Transaktionskostentheorie dargestellt.

2.4.1 Die Transaktionskostentheorie

Die Transaktionskostentheorie ldsst sich der neuen Institutionenékonomie
zuordnen und widmet sich der Organisation 6konomischer Austauschbeziehungen
(Picot & Dietl, 1990). Als Entdecker der Transaktionskosten gilt der britische
Wirtschaftswissenschaftlicher Ronald H. Coase. Mit seinem Aufsatz ,,The Nature
of the Firm* (1937) legte er den Grundstein fiir die Transaktionskostentheorie, fiir
den er spiter den Nobelpreis fiir Wirtschaftswissenschaften erhielt?®. Coase
beschiftigte sich dabei mit der Frage, weshalb Unternehmen existieren und weshalb
bestimmte 6konomische Aktivitdten in einer Marktwirtschaft nicht ausschlielich
tiber Mirkte abgewickelt werden. Ein zentrales Ergebnis seiner empirischen
Studien war die Feststellung, dass der Austausch von Giitern oder Dienstleistungen
zwischen einzelnen Wirtschaftsakteuren mit Kosten verbunden ist, z. B. fiir die
Ermittlung von Preisen sowie fiir die Aushandlung und Ausgestaltung von

Vertrdgen (Coase, 1937). Basierend auf dieser Erkenntnis wurde die

26 Siehe hierzu ausfiihrlich die Festschrift zum 100. Geburtstag von Ronald H. Coase von Cortekar
& Groth, 2010.
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Transaktionskostentheorie spiter entscheidend von dem US-amerikanischen
Wirtschaftswissenschaftlicher Oliver E. Williamson (1975) weiterentwickelt
(Tietz, 2007).

Den Ausgangspunkt der Transaktionskostentheorie stellt die einzelne Transaktion
dar. Eine Transaktion bezeichnet einen Prozess, bei dem Giiter oder
Dienstleistungen zwischen einem Anbieter und einem Kunden transferiert werden
(Williamson, 1990; siehe auch Boslau, 2009, S. 74). Sie beinhaltet folglich nicht
nur den Giiteraustausch selbst, sondern bezieht sich auf den gesamten
Vereinbarungs- und Koordinationsprozess eines Leistungsaustausches (Picot,
1982). Wesentlich fiir die Transaktionskostentheorie ist die Annahme, dass durch
die Bestimmung, Ubertragung und Durchsetzung der Verfiigungsrechte im Rahmen
von Okonomischen Leistungsbeziehungen sog. Transaktionskosten entstehen
(Picot, 1986). Bei Transaktionskosten handelt es sich insbesondere um
Informations- und Kommunikationskosten, die sowohl vor (Ex-ante-
Transaktionskosten) als auch nach Vertragsschluss (Ex-post-Transaktionskosten)
anfallen konnen (Williamson, 1985). Diese beinhalten nicht nur pagatorische
Kosten, sondern ebenso nicht-monetire Groflen wie Zeit, Miihe oder verpasste
Gelegenheiten. Transaktionskosten konnen nach ihrem zeitlichen Entstehen im
Rahmen des Transaktionsprozesses in Anbahnungs-, Vereinbarungs-,
Abwicklungs-, Kontroll- und Anpassungskosten unterteilt werden. Unter die
Anbahnungskosten fallen bspw. die Kosten der Informationssuche und -
beschaffung iiber mdgliche Transaktionspartner und deren Konditionen sowie
Reise-, Kommunikations- und Beratungskosten. Unter die Vereinbarungskosten
fallen bspw. Kosten fiir die Vertragsformulierung und Einigung, wéhrend
Kontrollkosten u.a. die Kosten fiir die Sicherstellung der Einhaltung von Termin-,
Mengen-, Qualitits- und Preisvereinbarungen umfassen. Anpassungskosten
enthalten die bei der Durchsetzung von Termin-, Qualitits-, Preis- oder

Mengeninderungen anfallenden Kosten (Picot, 1986).

Der Transaktionskostentheorie liegen bestimmte Verhaltensannahmen zugrunde,

die ursdchlich fiir die Entstehung von Transaktionskosten sind. So unterstellt die



54

Transaktionskostentheorie — im Unterschied zur neoklassischen Theorie — den
Wirtschaftssubjekten begrenzte Rationalitit sowie Opportunismus (Williamson,
1975). Begrenzte Rationalitit bedeutet, dass Wirtschaftssubjekte zwar danach
streben, rationale Entscheidungen zu treffen, sie aber aufgrund ihrer beschrankten
kognitiven Informationsverarbeitungskapazitit sowie durch unvollstindiges
Wissen nur unvollkommen rational handeln koénnen. Opportunismus bedeutet
hingegen, dass die handelnden Akteure eigene Interessen verfolgen und fiir deren
Durchsetzung, wenn notwendig, auch List einsetzen oder Informationen nur
unvollstindig oder verzerrt weitergeben. Opportunistisches Verhalten kann vor
sowie nach Vertragsschluss auftreten (Tietz, 2007; Williamson, 1985). Als
Konsequenz dieser Annahmen und im Unterschied zur neoklassischen Theorie
konnen 6konomische Austauschprozesse nicht mehr a priori reibungslos erfolgen,
sondern verursachen stattdessen Transaktionskosten. Neben den menschlichen
Verhaltensannahmen wird die Hohe der Transaktionskosten auch von externen
Umweltfaktoren (Spezifitit der Transaktion und die Unsicherheit bzw. Komplexitit
der Situation), von der Transaktionsatmosphdre (z.B. rechtliche und
technologische Rahmenbedingungen) sowie von der Hdufigkeit der Transaktion

beeinflusst (Picot & Dietl, 1990; Williamson, 1975).

Insbesondere in der Handelsmarketingforschung kommt der
Transaktionskostentheorie eine zentrale Bedeutung zu (vgl. hierzu Ahlert et al.,
2020). Es war Arnold Picot (1986), der im Rahmen seines bekannten Aufsatzes
,» Iransaktionskosten im Handel”“ mithilfe der Transaktionskostentheorie zeigte,
dass durch die Einschaltung von Handelsunternehmen — als Intermediir zwischen
Herstellern und Nachfragern — die Kontaktkosten innerhalb des
Distributionsnetzwerks erheblich reduziert werden konnen. So fiihrt die
Zwischenschaltung eines Handelsunternehmens als Intermedidr dazu, dass sowohl

Anbieter als auch Nachfrager Transaktionskosten einsparen konnen.?” Die

27 Aus Sicht der Anbieter konnen durch das Titigwerden des Handelsunternehmens insbesondere
Kontakt- und Verhandlungskosten eingespart werden. Im Vergleich zum Direktvertrieb entfallen
bspw. Kosten fiir die Suche nach geeigneten Abnehmern sowie Kosten flir die anschlieBenden
Preisverhandlungen. Ebenso sparen Nachfrager insbesondere Such- und Vergleichskosten (Picot,
1986), da das Handelsunternehmen die Produkte verschiedener Hersteller bedarfsgerecht fiir die
Nachfrager zusammenstellt und dariiber hinaus Nachfrager produktbezogene Informationen, z. B.
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okonomische Existenzberechtigung von Handelsbetrieben ergibt sich demnach aus
der Fahigkeit, Transaktionskosten einzusparen (Picot, 1986). Im Rahmen seines
Beitrags thematisierte Picot (1986) auch mogliche FEinflussgrofen der
Transaktionskosten in Distributionssystemen. Dabei besitzen u. a. moderne
Informations- und Kommunikationstechnologien das Potential, die bestehenden
Transaktionskostenrelationen =~ zwischen den  beteiligten = Akteuren im
Distributionssystem zu beeinflussen und folglich auch die Vorteilhaftigkeit dieser
Systeme zu verdndern (Picot, 1986). Basierend auf den Erkenntnissen von Picot
(1986) und analog zur Beantwortung, warum Handelsbetriebe existieren, wurde die
Transaktionskostentheorie in den darauffolgenden Jahren zugrunde gelegt, um die
Vorteilhaftigkeit von bestimmten Handelsbetriebstypen zu erkldren (hierzu
ausfiihrlich Beck, 2005; Posselt & Gensler, 2000). Dabei riickte zunehmend die
Kundenperspektive in den Fokus der Betrachtungen (Klein, 2008). So wurde in
einer Reithe von Studien die Transaktionskostentheorie verwendet, um die
Einkaufsstittenwahl von Konsumenten zu erkliren (Beck, 2005, Klein, 2008;
Posselt & Gensler, 2000; Toporowski, 2004). Die Kaufentscheidung und die damit
verbundene Einkaufsstittenwahl werden in diesem Kontext ebenfalls als ,,ein
Prozess der Klirung und Vereinbarung eines Leistungsaustauschs® betrachtet
(Picot, 1982, S. 269). Unter den kundenseitigen Transaktionskosten werden ,,alle
Kosten der Kunden gefasst, die iiber das Entgelt flir die erworbenen Waren
hinausgehen* (Posselt & Gensler, 2000, S. 183). Sie beinhalten analog zur
Transaktionskostentheorie sowohl monetére Kosten (z. B. Parkgebiihren) als auch
nicht-monetire Kosten (etwa Erschwernis des Einkaufs) (Klein, 2008). Sie werden
nach ihrem Entstehen im Rahmen des Einkaufsprozesses in verschiedene Arten von
Transaktionskosten eingeteilt (Anbahnungs-, Vereinbarungs- und
Absicherungskosten) (Klein, 2008). Ein wesentliches Ergebnis vergangener
Studien ist, dass Kunden ihre Einkaufsstitte nicht nur nach dem Produktpreis
auswdhlen, sondern ebenso die jeweiligen Transaktionskosten, die im Rahmen des

Einkaufprozesses entstehen, ausschlaggebend fiir ihre Entscheidung sind (vgl.

in Form von Werbung oder durch die Beratung eines Mitarbeiters, bereitstellen (Toporowski, 2004).
Das Zusammentreffen von Informationen aus verschiedenen Richtungen und mehreren Quellen
macht die Handelsunternehmung zur Informationszentrale (Glimbel, 1985).
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hierzu Klein, 2008; Posselt & Gensler, 2000, Toporowski, 2004). Kunden wihlen
demzufolge jene Einkaufsstitte aus, bei der die subjektiven Gesamtkosten am
geringsten sind (Beck, 2005). Mithilfe der kundenseitigen Transaktionskosten ldsst
sich zudem erkldren, warum Convenience Stores, kleinere Anbieter in
Innenstadtlage oder Tankstellen so beliebt sind, obwohl diese hdufig hohere Preise

fiir ihre Waren verlangen (Fassnacht et al., 2007; Posselt & Gensler, 2000).

Nachdem die theoretischen Grundlagen  und Annahmen der
Transaktionskostentheorie dargestellt wurden, wird nachfolgend die Betrachtung
der Untersuchungsgegenstinde aus einer transaktionstheoretischen Perspektive
vorgenommen. Dabei wird gemidll der Transaktionskostentheorie zunichst
analysiert, welche Transaktionskosten im Rahmen des Einkaufs im
Handelsgeschift anfallen. Im Anschluss wird theoretisch begriindet, inwieweit die
betrachteten Untersuchungsgegenstinde die bestehenden Transaktionskosten

beeinflussen.

2.4.2 Die Untersuchungsgegenstinde aus einer transaktions-
kostentheoretischen Perspektive

2.4.2.1 Kommunikationspolitische Instrumente

In Anlehnung an die Transaktionskostentheorie entstehen im Rahmen des Einkaufs
im Handelsgeschift auf Kundenseite sog. Anbahnungskosten (Klein, 2008). Sie
umfassen jene Kosten, die vor dem eigentlichen Produktkauf anfallen. Hierzu
zahlen Such-, Informations- und Vergleichskosten (Fassnacht et al., 2007; Klein,
2008).%% Sie entstehen z. B. dadurch, dass Kunden zunichst nach geeigneten
Produkten suchen miissen, die zu ihren personlichen Priferenzen passen (Hinz &
Eckert, 2010) und zur Befriedigung ihrer Bediirfnisse beitragen (Klein, 2008).

Ferner resultieren Kosten aus der Suche nach Informationen tiber unterschiedliche

28 Transaktionskosten konnen sich sowohl auf Produkte bzw. Produktkategorien als auch auf
Héandler bzw. Einkaufsstitten beziehen (Fassnacht et al., 2007; Klein, 2008). Im vorliegenden
Kontext werden primér Such-, Informations- und Vergleichskosten fokussiert, die sich auf Produkte
bzw. Produktkategorien beziehen.
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Qualitéten, die im Anschluss von den Kunden verglichen werden miissen. Derartige
Produkt- oder Anbietervergleiche erfolgen entweder aullerhalb der Einkaufsstitte,
bspw. von zu Hause aus, und mit einer gewissen Distanz zum Produktkauf. Sie
konnen jedoch ebenso in der Einkaufsstitte, kurz vor der Abwicklung des
Produktkaufs stattfinden (Klein, 2008). Insbesondere in der Einkaufsstitte
investieren Kunden regelmifig Zeit, um die Regale in einem Geschéft zu sichten,
sich einen Uberblick iiber das angebotene Sortiment zu verschaffen und

Informationen einzuholen sowie zu vergleichen (Hinz & Eckert, 2010).

In diesem Kontext zeigen Ergebnisse der Marketingforschung, dass
Kaufentscheidungen insbesondere im Konsumgiiterhandel durch eine zunehmende
Komplexitdt gekennzeichnet sind (Kenning & Wobker, 2012a; Kenning & Wobker,
2012b; Mitchell & Papavassiliou, 1999). Heutzutage sehen sich Kunden mit einer
groflen Anzahl von verfiigbaren Produkten, permanenten
Neuproduktentwicklungen und  -differenzierungen, einer zunehmenden
Ahnlichkeit von Produkten sowie undurchsichtigen Tarifen konfrontiert
(Benkenstein et al., 2012; Kenning & Wobker, 2012a; Walsh et al., 2007; Walsh &
Hennig-Thurau, 2002). Gleichzeitig konnen Kunden — gemidl der
Transaktionskostentheorie —  aufgrund der limitierten  menschlichen
Informationsverarbeitungskapazititen nur eine begrenzte Zahl von Informationen
aufnehmen (Simon, 1976; Williamson, 1975). Infolgedessen fiihlen sich Kunden in
der Einkaufsstitte regelmaBig iiberfordert und haben Schwierigkeiten aus der
Vielzahl von Angeboten das richtige (d. h. ihren Bediirfnissen und Priaferenzen

entsprechende) Produkt auszuwihlen (Kenning & Wobker, 2012a).?°

Infolge der beschriebenen Entwicklungen im Konsumgiiterhandel sucht der Kunde

heutzutage immer stirker nach personalisierten, passgenauen Informationen und

2 Aus transaktionstheoretischer Sicht fiihrt die Angebotskomplexitit in der Einkaufsstitte zu
erhohten Such- und Informationskosten. Es ist denkbar, dass diese Entwicklung im
Konsumgiiterhandel die Bedeutung der kundenseitigen Such-, Informations- und Vergleichskosten
zusitzlich verstirkt. Die dabei entstehenden kundenseitigen Kosten werden wesentlich durch die
Marketinginstrumente des Handelsunternehmens beeinflusst. So bestimmt insbesondere die
Kommunikationspolitik, wie umfassend die Kunden {iiber bestimmte Produkte informiert sind
(Toporowski, 2004). In der Vergangenheit erfolgte die Bereitstellung von Informationen in der
Einkaufsstitte in der Regel mithilfe von allgemeiner Werbung oder Beratung innerhalb der
Einkaufsstitte (Posselt & Gensler, 2000).
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Produkten (Haug, 2013). Aus einer transaktionskostentheoretischen Perspektive
kann insbesondere der Einsatz von kontextbezogenen mobilen Diensten die Suche
und das Auffinden von relevanten Produkten erleichtern sowie verkiirzen, indem
jeder Kunde nur Empfehlungen oder Rabattcoupons fiir Produkte erhilt, die auf die
personlichen Einkaufsgewohnheiten und Interessen abgestimmt sind (Wagner et
al., 2015). Dementsprechend reduzieren sich die Such- und Informationskosten®’,
die wihrend des Einkaufs im Geschift anfallen. Auch Vergleichskosten fallen ggfs.
geringer aus, da Kunden im Rahmen von personalisierten Angeboten eine

vorselektierte Auswahl von Produktangeboten aus dem Sortiment erhalten.

Wihrend mobile kontextbezogene Dienste den Kunden dabei helfen konnen der
Informationsiiberflutung zu begegnen, stellt der gezielte Einsatz von Social-Media-
Influencern fiir stationdre Handelsunternehmen eine neue Moglichkeit dar,
bestehende Informationsasymmetrien — bspw. hinsichtlich Produktqualititen — auf
Kundenseite abzubauen, ihre Informationslage zu verbessern und folglich
Kaufunsicherheiten zu reduzieren. Neben der herkdmmlichen Kommunikation von
Produkteigenschaften mittels klassischer WerbemaBnahmen im Geschift (z. B.
Handzettel), konnen stationdre Hindler heutzutage auch Social-Media-Influencer
engagieren, die ihre Produkte und Leistungen bewerben sowie prédsentieren
(Meffert et al., 2019). Uber Social-Media-Influencer kénnen sich Kunden
zusitzliche  Produktinformationen einholen und erhalten Zugang zu
Produktbewertungen und -erfahrungen. Oft fiihren Social-Media-Influencer auch
Produktvergleiche durch. Dabei testen sie bestimmte Produkte und verdffentlichen
im Anschluss die Ergebnisse auf ihren Social-Media-Kanélen (Nirschl & Steinberg,
2018). Zudem konnen Social-Media-Influencer ihren Followern dabei helfen, fiir
sie relevante Produkte und Marken schneller zu finden. Insgesamt bietet der Einsatz
von Social-Media-Influencern, #hnlich wie mobile Dienste, aus einer
transaktionskostentheoretischen Perspektive die Mdglichkeit, die kundenseitigen

Such-, Informations- und Vergleichskosten zu reduzieren.

30 Sie kénnen den sog. zeitbezogenen Opportunititskosten zugeordnet werden (vgl. hierzu Backhaus
& Schneider, 2020).
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Vereinbarungskosten umfassen jene Kosten, die kurz vor oder wihrend der
Durchfiihrung eines Produktkaufs entstehen (Klein, 2008). Hierzu gehdren bspw.
Kosten fiir die Planung des Einkaufs sowie die Kosten fiir die Fahrt zur
Einkaufsstitte (etwa Benzinkosten, Kauf einer Fahrtkarte fiir den offentlichen
Verkehr oder Parkgebiihren). Zusédtzlich zu den monetdaren Wegekosten entstehen
im Rahmen des FEinkaufs auch sog. Zeitkosten, die den nicht-monetiren
Zeitaufwand des Kunden erfassen (Posselt & Gensler, 2000). In stationdren
Handelsgeschiften fallen z. B. Kosten fiir die Suche nach dem Standort eines
Produkts im Geschéft an. Neben den physischen Kosten entstehen beim Kunden
ebenso physische Kosten, bspw. durch das Warten an der Kasse, die ebenfalls die
Hohe der kundenseitig wahrgenommenen Transaktionskosten beeinflussen (Klein,
2008). Mithilfe von mobilen Diensten in Form von Location-based Services konnen
sich Kunden in der Einkaufsstitte zum gewiinschten Produkt navigieren lassen.
Durch die gezielte Navigation lassen sich die Kosten fiir die Suche nach dem
gewlinschten Produkt innerhalb der Einkaufsstétte deutlich senken. Diese Kosten
entsprechen vor allem zeitlichen Opportunitdtskosten. Der Effekt ist umso hoher,

je groBBer das Geschift und je umfangreicher das Sortiment ist.

Nach dem eigentlichen Produktkauf in der Einkaufsstitte fallen fiir den Kunden
zudem Absicherungskosten an. Hierzu zihlen z. B. die Kosten fiir die Uberwachung
des Einkaufs bezogen auf die Qualitdt, die Menge, den Preis oder die sonstigen
vertraglichen Vereinbarungen (Klein, 2008). Die Nutzung von mobilen
kontextbezogenen Diensten ist in der Regel mit der Preisgabe von
personenbezogenen Daten (wie Name, Anschrift, Kaufhistorie oder Standort)
verbunden. Dies kann dazu fiihren, dass aus Kundensicht zusétzliche Kosten, bspw.

fiir die Uberwachung hinsichtlich der Einhaltung der DSGVO, anfallen.

Insgesamt ldsst sich feststellen, dass mobile kontextbezogene Dienste die
urspriinglichen Transaktionskosten, die im Rahmen der Anbahnungs- und
Vereinbarungsphase  anfallen, reduzieren konnen, wihrend sich die
Transaktionskosten im Kontext der Abwicklungsphase durch den Einsatz von
mobilen kontextbezogenen Diensten erhdhen. Insgesamt wird jedoch fiir die

vorliegende Arbeit angenommen, dass mobile kontextbezogene Dienste eher eine
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transaktionssenkende Wirkung besitzen und folglich die Effizienz des Einkaufs in
der Einkaufsstitte fiir Kunden verbessern konnen. Dies gilt auch fiir Social-Media-
Influencer. Diese besitzen das Potential, insbesondere die bestehenden
kundenseitigen Transaktionskosten im Rahmen der Anbahnungs- und

Vereinbarungsphase zu reduzieren.

2.4.2.2 Preispolitische Instrumente

Obgleich sich fiir stationdre Héndler spezifische Vorteile durch den Einsatz von
dynamischen und personalisierten Preisstrategien ergeben (siehe hierzu Kapitel
2.3.2.2 und Kapitel 2.3.2.3), konnen héaufige Preisanpassungen (Dynamic Pricing)
dazu flihren, dass Kunden nur noch schwer einzuschitzen vermdgen, ob der
angezeigte Preis zum Kaufzeitpunkt, bspw. im Vergleich zu anderen Tageszeiten,
gilinstig bzw. angemessen ist oder hoher ausfillt (Kenning & Pohst, 2016a;
Remmel, 2016; Rott, 2019). Dies gilt ebenso fiir personalisierte Preise (One-to-
One-Pricing). Hinzu kommt, dass im Kontext von personalisierten Preisen jeder
Kunde fiir das gleiche Produkt jeweils einen unterschiedlichen Preis erhilt. Kunden
wissen folglich nicht, wie sich der personalisierte Preis zu den Preisen verhilt, die
andere Kunden gezahlt haben, bzw. ob sie im Vergleich zum Durchschnitt
giinstigere oder ungiinstigere Konditionen erhalten (Remmel, 2016; Rott, 2019).
Die aus dem Einsatz von dynamischen und personalisierten Preisen resultierende
Preisunsicherheit und -intransparenz (Remmel, 2016) kdnnen auf Kundenseite zur
Erhohung von Transaktionskosten fithren. Gemaf3 der Transaktionskostentheorie
kann die Existenz solcher Kosten durch das Vorliegen asymmetrischer
Informationen in Verbindung mit opportunistischem Verhalten begriindet werden
(Gehring, 2020). So liegt einerseits eine ungleiche Informationsverteilung
zwischen Hiandler und Kunde in dem Sinne vor, dass Kunden in der Regel nur iiber
ein limitiertes Preiswissen verfiigen, wodurch die Einschitzung der Attraktivitét
von Preisen nur eingeschriankt mdglich ist (Schneider et al., 2009). Andererseits ist
die Entstehung zusitzlicher Informationsasymmetrien denkbar, etwa insofern, als
dass der Kunde nicht erkennen kann, welcher Handler Dynamic Pricing oder One-
to-One-Pricing nutzt bzw. welcher darauf verzichtet. Im Fall von personalisierten

Preisen ist fiir Kunden zudem auch nicht nachvollziehbar, wie die jeweiligen Preise
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zustande kommen, da die Anbieter in der Regel nicht offenlegen, welche Kriterien
im Rahmen der Preisfindung angewandt werden (Rott, 2019). Ferner kdnnen
personalisierte Preise dazu flihren, dass Kunden nicht mehr sicher sind, dass ihr
préferierter Héndler ihnen stets den attraktivsten Preis anbietet (Schwaiger &
Hufnagel, 2018). Die daraus resultierende Preisunwissenheit und -intransparenz
er6ffnen aus Kundensicht die Moglichkeit fiir ein opportunistisches Vorgehen des
Héandlers. So konnen Kunden nicht ausschlieen, dass Handler versuchen, durch
den Einsatz von Dynamic Pricing und/oder One-to-One-Pricing ihre eigenen,
unternehmensbezogenen Interessen zu verfolgen, indem sie bspw. haufige
Preisanpassungen nutzen, um preispolitische Spielrdume ,nach oben“ zu

realisieren.

Um sich gegen die durch den Einsatz von dynamischen und personalisierten Preisen
induzierten Risiken abzusichern und sicherzustellen, dass der Hindler angemessene
Preise verlangt, miissen die Kunden zusitzliche Informationen einholen. Dies fiihrt
jedoch zur Erh6hung der kundenseitigen Transaktionskosten. Zum Beispiel konnen
in der Anbahnungsphase zusitzliche Such- und Informationskosten anfallen, weil
Kunden durch Vergleichsportal-Apps die Preise, die andere Handler fiir bestimmte
Produkte setzen, abfragen und mit den Preisen, die zum Kaufzeitpunkt in der
Einkaufsstitte gelten, vergleichen (Rott, 2019). Es ist auch denkbar, dass hiufige
Preisanpassungen und die Personalisierung von Preisen zu erhohten Kontrollkosten
fiir die Preisiiberwachung sowie Beobachtung der Preisentwicklung fiithren (Rott,
2019). Im Fall von One-to-One-Pricing-Ansitzen erfolgt die Bildung von
personalisierten Preisen basierend auf personenbezogenen Daten (wie z. B. der
Kauthistorie). Dazu miissen die Kunden ihre Daten an den Handler preisgeben. Wie
auch bei mobilen kontextbezogenen Diensten kann dies dazu fithren, dass aus
Kundensicht zusitzliche Kosten, bspw. fiir die Uberwachung hinsichtlich der

Einhaltung der DSGVO, anfallen.

Insgesamt ldsst sich feststellen, dass der Einsatz von Dynamic Pricing und One-to-
One-Pricing zur Steigerung der kundenseitigen Transaktionskosten fithren kann.
Aus einer transaktionskostentheoretischen Perspektive erhohen beide Ansitze die

Komplexitit der Kaufentscheidung in der Einkaufsstitte, die der der eigentlichen
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okonomischen Funktion eines Héndlers entgegensteht — ndmlich die

Transaktionskosten der Konsumgiiterdistribution zu senken (Picot, 1986).



63

3. Systematische Einordnung der Beitrige 1 bis 6

Die Digitalisierung ermoglicht neue Formen der Interaktion zwischen stationéren
Héandlern und Kunden. So wurde in Kapitel 1 gezeigt, dass insbesondere durch die
zunehmende Verbreitung von Smartphones und die wachsende Bedeutung von
Social-Media-Plattformen im Rahmen des Kaufentscheidungsprozesses mobile
Dienste und Social-Media-Influencer eine rasche Bedeutungszunahme erfahren
haben.  Hinsichtlich  der  verschiedenen = Marketinginstrumente  von
Handelsunternehmen lassen sich mobile Dienste und Social-Media-Influencer den
kommunikationspolitischen Instrumenten zuordnen. Sie erweitern die bestehenden
Kommunikationsinstrumente von stationdren Héndlern. Ferner wurden durch die
Entwicklung neuer In-Store-Technologien (z. B. elektronische Preisschilder und
Preispersonalisierungstechnologien) zuletzt die technischen Voraussetzungen fiir
die Anwendung von Dynamic Pricing- sowie One-to-One-Pricing-Ansétzen in der
Einkaufsstitte geschaffen. Hinsichtlich der unterschiedlichen
Marketinginstrumente koénnen Dynamic Pricing und One-to-One-Pricing den

preispolitischen Instrumenten zugeordnet werden.

In Kapitel 2.4.2 wurden die Untersuchungsgegenstinde aus einer
transaktionstheoretischen Perspektive betrachtet. Dabei wurde dargelegt, dass die
kommunikationspolitischen Instrumente die kundenseitigen Transaktionskosten,
die im Rahmen des Einkaufs in der Einkaufsstitte anfallen, senken koOnnen,
wihrend die preispolitischen Instrumenten eher zu einer Steigerung der

Transaktionskosten fiihren.

Basierend auf den gewonnenen Erkenntnissen werden die Beitrdge 1 bis 6
nachfolgend zum Zwecke der Ubersichtlichkeit mithilfe der nachfolgenden Tabelle
systematisiert (siche Tabelle 2).
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Beitrag 1 mit dem Titel ,,Acceptance of in-store apps: factors that influence the
intention to adopt location-based retail apps — insights from Germany* widmet
sich der Akzeptanz von mobilen Diensten, die Kunden wihrend des
Lebensmitteleinkaufs im Geschéft unterstiitzen. Dabei ist es das Ziel des Beitrags,
basierend auf einem erweiterten Technologieakzeptanzmodell (TAM) (Davis,
1989; Davis et al., 1989) die zentralen Faktoren zu identifizieren, die einen Einfluss
auf die Einstellung und letztlich auf die Nutzungsintention von mobilen Diensten

ausuben.

Ausgangspunkt des Beitrags ist die Feststellung, dass bisherige Erkenntnisse im
Kontext von mobilen Diensten entweder auf chinesischen oder US-amerikanischen
Stichproben basieren. Gleichzeitig deuten Forschungsergebnisse an, dass die
bestehenden Erkenntnisse aufgrund von Unterschieden zwischen den Léndern
hinsichtlich der Wertorientierung, der geltenden sozialen Normen, der
Einstellungen oder der unterschiedlichen nationalen Verordnungen bzw.
Richtlinien (z. B. die kiirzlich eingefiihrte EU-Datenschutzgrundverordnung) nicht
zwangsldufig auf europdische Lander wie z.B. Deutschland tiibertragbar sind.
Beispielsweise zeigen Studien, dass deutsche Kunden im Vergleich zu US-
amerikanischen Kunden stirker von Datenschutzbedenken betroffen sind (Dogruel
& Jockel, 2019) und mobile Dienste seltener nutzen (Losch & Schulz, 2010). Es ist
demzufolge zu vermuten, dass diese Unterschiede auch die Wahrnehmung der
Kunden und ihr Nutzungsverhalten im Kontext von mobilen Diensten beeinflussen.
Ferner verdeutlicht das Scheitern von Shopkick in Deutschland die Notwendigkeit
einer wissenschaftlichen Betrachtung von mobilen Diensten, insbesondere aus

Sicht deutscher Kunden.

Aus diesem Grund wurde zur Priifung der aufgestellten Hypothesen eine deutsche
Stichprobe verwendet. Da mobile Dienste, die Kunden wihrend des Einkaufs im
Geschift unterstiitzen, (bislang) noch nicht flichendeckend von stationiren
Handelsunternehmen eingesetzt werden, wurde ein fiktives Einkaufsszenario
gewihlt. Die Datenerhebung erfolgte mithilfe einer Onlinebefragung (N =501;
61,5% weiblich; Maier =36,66;  SDajer = 12,60). Die Ergebnisse der
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Strukturgleichungsmodellierung zeigen, dass die Nutzungsintention von mobilen
Diensten sowohl von der Einstellung der Kunden gegeniiber der Verwendung
mobiler Dienste als auch von sozialen Einfliissen (subjektiven Normen) abhingt.
Dabei stellt die Einstellung im vorliegenden Beitrag den stérksten Priadiktor der
Nutzungsintention dar. Es wird in diesem Zusammenhang deutlich, dass der
wahrgenommene Nutzen sowie die wahrgenommene Freude eine positive
Einstellung gegeniiber der Nutzung von mobilen Diensten wéhrend des Einkaufs
fordern. Im Fall von mobilen Diensten, die nicht nur personenbezogene
Informationen (z. B. Name, Alter, Geschlecht, Kauthistorie etc.), sondern auch
standortbezogene Daten beriicksichtigen, zeigt sich zudem, dass Bedenken
hinsichtlich der Privatsphére und die Angst, ungewollt Werbebotschaften auf dem
Smartphone wihrend des Einkaufs im Geschift zu erhalten, die Einstellung der
Konsumenten negativ beeinflussen. Im Unterschied zum TAM hat die
wahrgenommene Nutzerfreundlichkeit von mobilen Diensten keinen Einfluss auf

die Einstellung der Konsumenten.

Beitrag 2 mit dem Titel ,,Der Service Value von personalisierten Location-
based Services — Eine differenzierte Analyse am Beispiel des deutschen
Lebensmitteleinzelhandels beschiftigt sich mit dem Service Value von mobilen
Diensten, die wihrend des Einkaufs im Geschéift zum Einsatz kommen. Das Ziel
des Beitrags ist es, den Einfluss verschiedener Dimensionen des kundenorientierten
Service Value auf die Zufriedenheit mit mobilen Diensten empirisch zu
untersuchen. Ein weiteres Ziel bestand darin, die Wirkung der Zufriedenheit mit
mobilen Diensten auf ausgewéhlte ZielgroBBen — bezogen auf den Dienst einerseits
(i. e. Loyalitdt gegeniiber dem mobilen Dienst) und bezogen auf den Héandler
andererseits (i. e. Zufriedenheit mit dem Héndler und Loyalitit gegeniiber dem

Héndler) — zu analysieren.

Um die im Forschungsmodell hypothetisierten Zusammenhinge zu testen, wurde
eine Onlinebefragung durchgefiihrt (N =189; 77,1 % weiblich; Mauer = 31,1;
SDarer = 12,74). Die Ergebnisse der Strukturgleichungsanalyse bestitigen die

Mehrdimensionalitit des Service Value im Kontext von mobilen Diensten. So
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deuten die Ergebnisse an, dass Kunden wihrend des Einkaufs im Geschift im
Hinblick auf mobile Dienste jene Funktionen wertschétzen, die den Einkauf auf
eine neue Art und Weise erlebbar machen (Epistemic Value), den Kaufprozess
einfacher und effizienter gestalten (Convenience Value) sowie ausschlieBlich
kontextrelevante Informationen (Conditional Value) beinhalten. Konkret zeigt sich,
dass der Epistemic Value, der Convenience Value sowie der Conditional Value die
Zufriedenheit mit mobilen Diensten determinieren, wihrend der Social Value, der
Emotional Value sowie der Monetary Value keinen Einfluss auf die Zufriedenheit
mit mobilen Diensten haben. Hinsichtlich der Auswirkungen der Zufriedenheit mit
mobilen Diensten bestdtigen die Ergebnisse einen positiven Einfluss auf die
Absicht, diesen auch langfristig zu nutzen. Dariiber hinaus belegen die Resultate
des Beitrags den in der bestehenden Literatur attestierten Ubertragungseffekt
(,,Spillover-Effekt) (Djelassi et al., 2018). So beeinflusst die spezifische
Zufriedenheit mit einer Technologie (i. e. mobiler Dienst) die kundenseitige
Wahrnehmung und Bewertung des Héndlers (i. e. Zufriedenheit mit dem Héndler,
Loyalitit gegeniiber dem Héandler). Demzufolge deuten die Ergebnisse an, dass ein
mobiler Touchpoint am POS das Potential besitzt, die globale Zufriedenheit mit

dem Héndler zu steigern sowie die Loyalitdt gegeniiber diesem zu starken.

Beitrag 3 mit dem Titel ,,Content is King? The Effectiveness of Message
Content, Personalization, and Location in Mobile In-Store Advertising*
widmet sich der Effektivitit von mobiler In-Store-Kommunikation im stationiren
Handel. Im Fokus der Betrachtung soll insbesondere die psychologische
Wirkungsweise von mobilen Diensten am POS stehen. Der Beitrag geht der Frage
nach, welche Gestaltungselemente einer mobilen Kommunikationsbotschaft eine
wirkungsvolle Kundenansprache im Geschéft determinieren. Ausgangspunkt der
Studie ist die Tatsache, dass sich infolge der Digitalisierung und des technischen
Fortschritts mobiler Kommunikationstechnologien auch der Umgang mit
rdumlichen Distanzen verdndert hat. Im Vergleich zu klassischen
Werbemallnahmen am POS (z. B. Prospekte) konnen stationdre Héndler
insbesondere durch die kanalspezifische Eigenschaft der Lokalisierbarkeit von

Smartphones ihre Kunden im Geschift gezielt mit standortbasierten
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Werbebotschaften ansprechen (bspw. in unmittelbarer Nidhe des beworbenen
Produkts) (Stafflage, 2016). Demzufolge sind Héndler heutzutage in der Lage,
rdumliche Distanzen des Kunden zu bestimmten Referenzpunkten im Geschift
(Produkte, Theken, Eingangs- und Ausgangsbereiche) in mobilen
Werbebotschaften zu beriicksichtigen. Eine mit der Wahrnehmung von raumlichen
Distanzen eng verkniipfte Theorie ist die Construal Level Theory®!' (Liberman &
Trope, 1998; Trope & Libermann, 2003), die in der Studie des dritten Beitrags
Anwendung findet. Die urspriinglich aus der Sozialpsychologie stammende
Construal Level Theory postuliert, dass die psychologische Distanz zu einem
bestimmten Referenzpunkt menschliche Wahrnehmungen sowie ihr Verhalten
wesentlich beeinflusst. Ein zentraler Befund dieser Theorie ist, dass sich Menschen
mit einer geringen psychologischen Distanz zu einem Referenzpunkt eher konkrete,
detaillierte Informationen als Entscheidungsgrundlage wiinschen, wihrend
umgekehrt gilt, dass Menschen mit einer hohen psychologischen Distanz
tendenziell abstrakte Informationen fiir ihre Entscheidungen bevorzugen (Liberman
& Trope, 1998; Trope & Liberman, 2010). Vor diesem Hintergrund geht der
Beitrag insbesondere der Frage nach, inwieweit der Empfangsstandort der

Werbebotschaft (i.e. die raumliche Distanz im Geschéft zum beworbenen Produkt)

3 Die Construal Level Theory beschreibt den Zusammenhang zwischen der psychologischen
Distanz und dem mentalen Abstraktions- bzw. Verarbeitungsniveau (engl. construal level) (Trope
& Liberman, 2003). Die psychologische Distanz bezeichnet dabei die subjektiv wahrgenommene
Entfernung eines Objekts, eines Ereignisses oder einer Person auf einer rdumlichen, zeitlichen,
sozialen oder hypothetischen Dimension. Je nach psychologischer Distanz werden Objekte,
Ereignisse oder Personen auf einem Kontinuum von mental abstrakt und iibergeordnet (high-level
construal) bis hin zu mental konkret und spezifisch (low-level construal) konstruiert (Fujita et al.,
2006; Liberman et al., 2002). Trope und Liberman (2010) konnten im Rahmen ihrer Studien
nachweisen, dass hohe wahrgenommene psychologische Distanzen (z. B. Objekte, die sich in weiter
Ferne befinden) mit abstrakten Reprdsentationen (high-level construal) einhergehen, wahrend
niedrige psychologische Distanzen (bspw. Objekte, die sich in unmittelbarer Nidhe befinden) mit
konkreten Représentationen (low-level construal) konstruiert werden. Eine zentrale Erkenntnis der
verschiedenen Studien von Trope und Liberman (2010) ist, dass die psychologische Distanz sowie
das mentale Abstraktionsniveau einen Einfluss auf die Wahrnehmung der Menschen und ihre
Entscheidungen haben (Fujita et al., 2006; Liberman & Trope, 2003). So sind etwa je nach der
psychologischen Distanz und dem mentalen Abstraktionsniveau andere Informationen fiir
Entscheidungen relevant. Zum Beispiel bevorzugen Individuen bei hoher psychologischer Distanz
zu einem Referenzpunkt (high-level construal) eher abstrakte Argumente, wihrend bei geringer
psychologischer Distanz zu einem Referenzpunkt (low-level construal) konkrete und detaillierte
Argumente préferiert werden (Fujita, 2008). Basierend auf der Construal Level Theory wird im
vorliegenden Kontext vermutet, dass die Wirkung von mobilen Werbebotschaften am POS auf die
Kaufabsicht von der psychologischen Distanz bzw. dem Abstraktionsniveau abhéngt.
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sowie die konkrete bzw. abstrakte Gestaltung der Werbebotschaft

(Personalisierungsgrad und Inhalt) jeweils die Kaufentscheidung beeinflussen.

Um die (Wechsel-)Wirkungen der unabhidngigen Variablen auf die abhingige
Variable zu untersuchen wurde ein 3x2x2 Between-Subject-Design gewihlt. Dabei
wurde ein fiktives Szenario entwickelt, in dem den Teilnehmer beschrieben wurde,
dass sie sich in einem stationdren Lebensmittelgeschéft befinden und dabei sind,
einzukaufen. Nach dem Zufallsprinzip erhielten die Teilnehmer wihrend des
Einkaufs eine Werbebotschaft — entweder in unmittelbarer Néhe des in der
Werbebotschaft beworbenen Produkts (am Regal) oder weiter entfernt (am Eingang
oder Ausgang des Geschifts) —, eine personalisierte (konkret) oder nicht
personalisierte (abstrakt) Werbebotschaft sowie eine Preispromotion (konkret) oder
Produktempfehlung (abstrakt). Im Rahmen eines Choice Task, wurden die
Teilnehmer im Anschluss gefragt, ob sie das beworbene Produkt kaufen wiirden
oder nicht. Insgesamt nahmen 625 Probanden an dem Experiment teil (44,16 %
weiblich; Maier=37,2; SDaner=8,5). Bezogen auf die direkten Effekte der
unabhdngigen Variable auf die Kaufabsicht zeigen die Ergebnisse der logistischen
Regression (abhidngige Variable bindr kodiert mit Produktwahl: 1 = ja vs. 0 = nein),
dass sich die Versendung von mobilen Werbebotschaften in unmittelbarer
Produktndhe (geringe rdumliche Distanz) signifikant stirker auf die Kaufabsicht
auswirkt als der Versand einer mobilen Botschaft am Eingang oder Ausgang
(groBere rdumliche Distanz). Ferner wird deutlich, dass personalisierte Botschaften
(konkret) im Vergleich zu standardisierten Werbebotschaften (abstrakt) sowie
preisbezogene Angebote (konkret) im Vergleich zu nicht- monetiren
Produktempfehlungen (abstrakt) einen stirkeren Einfluss auf die Kaufabsicht des
beworbenen Produktes haben. Bezogen auf die Interaktionseffekte zeigen die
Ergebnisse, dass — gemd den Annahmen der Construal Level Theory —
Werbebotschaften  mit  konkreten  Informationen  (personalisiert und
Preispromotion) in unmittelbarer Nihe des beworbenen Produktes (am

Produktregal) den stirksten Einfluss auf die Produktwahlentscheidung haben.
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Beitrag 4 mit dem Titel ,,Does Social Media Deform the Formation of
Interpersonal Trust?“ widmet sich Social-Media-Influencern. Dabei wird der
Frage nachgegangen, inwieweit sich der FEinsatz dieses neuen
kommunikationspolitischen Instruments auf das Kaufverhalten von Kunden
auswirkt. Wie in Kapitel 1.1 beschrieben wurde, hat sich in der Marketingliteratur
gezeigt, dass insbesondere das Vertrauen des Kunden fiir sein Kaufverhalten von
besonderer Bedeutung ist (Gefen et al., 2003). Vor diesem Hintergrund besteht das
Ziel des Beitrags darin, die Faktoren zu identifizieren, die das Vertrauen in Social-
Media-Influencer determinieren. Anhand des Vertrauensmodells von Mayer, Davis
und Schoorman (1995) wird gepriift, welchen Einfluss die wahrgenommene
Expertise, die wahrgenommene Integritdt und das wahrgenommene Wohlwollen
des Social-Media-Influencers auf das Vertrauen des Kunden in den Social-Media-
Influencer haben. Ferner wird untersucht, inwiefern das Vertrauen in Social-Media-

Influencer die Kaufabsicht von Kunden bestimmt.

Zur Priifung der im Forschungsmodell postulierten Hypothesen wurde eine
Onlinebefragung durchgefithrt (N=148; 92,6 % weiblich; Maier = 21,64;
SDter = 3,09). Dabei wurden nur jene Teilnehmer beriicksichtigt, die mindestens
einem Influencer auf einer Social-Media-Plattform folgen. Die Ergebnisse der
Strukturgleichungsanalyse zeigen, dass das Vertrauen in Social-Media-Influencer
ausschlieBlich durch die vom Kunden wahrgenommene Expertise dieses
Influencers in einem bestimmten Themenbereich determiniert wird. Im Gegensatz
zum Vertrauensmodell von Mayer et al. (1995) und fritheren Studien in nicht-
digitalen Kontexten wurde ferner festgestellt, dass die wahrgenommene Integritét
des Social-Media-Influencers und das wahrgenommene Wohlwollen keinen
Einfluss auf das Vertrauen in den Social-Media-Influencer haben. Dariiber hinaus
belegen die Ergebnisse, dass sich das Vertrauen in den Social-Media-Influencer

positiv auf die Kaufabsicht der Kunden auswirkt.

Beitrag S mit dem Titel ,,Zur Bedeutung von Vertrauen fiir den Erfolg von
Dynamic Pricing im Handel — Eine empirische Analyse unter besonderer

Beriicksichtigung der wahrgenommenen Preisfairness® beschiftigt sich dem
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Einsatz von Dynamic Pricing im Handel. Dabei wird der Frage nachgegangen,
inwieweit sich Dynamic Pricing auf die Kundenwahrnehmung und -reaktion
auswirkt. Konkret werden in dem Beitrag der Einfluss von Dynamic Pricing (i. e.
wahrgenommene Preisdnderungshéufigkeit) auf das Vertrauen des Kunden in den
Héndler sowie die Wirkung von Vertrauen in den Héndler auf die Kaufabsicht und
die Weiterempfehlungsintention — negative WoM — analysiert. Ferner wird der
moderierende Einfluss der wahrgenommenen Preisfairness auf den Zusammenhang
zwischen der wahrgenommenen Preisdnderungshiufigkeit und dem Vertrauen des

Kunden in den Héndler untersucht.

Zur Priifung der aufgestellten Hypothesen wurde eine Onlinebefragung
durchgefiihrt. Zu Beginn des Fragenbogens wurden die Teilnehmer gebeten
anzugeben, ob sie in der Vergangenheit bei mindestens einem Einzelhdndler
hdufige Preisénderungen wahrgenommen hatten. Nur Teilnehmer, bei denen dies
der Fall war, wurden fiir die weitere Befragung zugelassen (N =114; 54 %

weiblich; 54 % zwischen 25 und 39 Jahre).

Die Ergebnisse der Strukturgleichungsmodellierung zeigen, dass die
Auswirkungen von Dynamic Pricing auf das Vertrauen der Kunden und folglich
auf verhaltensrelevante ZielgroBen insbesondere davon abhédngen, wie die
Preisfairness des Hiandlers seitens der Kunden wahrgenommen wird. Fiir den
erfolgreichen Einsatz von Dynamic Pricing ist es fiir Handelsunternehmen von
Bedeutung, eine positive Wahrnehmung der Preisfairness seitens der Kunden zu
fordern. Ferner bestdtigen die Ergebnisse, dass das kundenseitige Vertrauen in
Héndler, die Dynamic Pricing einsetzen, sowohl die Kaufabsicht als auch die

Absicht zur negativen Meinungsiduferung beeinflusst.

Beitrag 6 mit dem Titel ,,Price Personalisation Technology in Retail Stores:
Examining the Role of Users’ Trust“ beschiftigt sich mit dem Einsatz von One-
to-One-Pricing im stationdren Handel. Im Fokus der Betrachtung steht dabei eine
neuartige In-Store-Technologie (im Folgenden Preispersonalisierungstechnologie

genannt), die auf Basis von KI und auf Grundlage von gesammelten
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Transaktionsdaten fiir jeden Kunden personalisierte Rabatthohen fiir bestimmte
Artikel auswihlt, die in Form von personalisierten Coupons (ausdruckbar durch die
Preispersonalisierungstechnologie) an die Kunden im Geschéft ausgespielt werden.
Dabei wird u.a. der Frage nachgegangen, inwieweit sich das nutzerseitige
Vertrauen in den Hindler (Personenvertrauen) auf das Vertrauen in die
Preispersonalisierungstechnologie (Technologievertrauen) transferieren lésst.
Ferner wurde analysiert, inwiefern das Vertrauen in den Héndler und das Vertrauen
in die Preispersonalisierungstechnologie die wahrgenommene Preisfairness
determinieren und, ob die wahrgenommene Preisfairness wiederum einen Einfluss
auf die Loyalitit gegeniiber dem Héndler hat. Neben der Betrachtung der
Auswirkungen auf vordkonomische ZielgroBen wird in dem Beitrag auch
untersucht, inwieweit der Einsatz von Personalisierungstechnologien am POS das

tatsdchliche Kaufverhalten beeinflusst.

Zur Analyse der mit dem Einsatz von One-to-One-Pricing verbundenen
vorokonomischen Auswirkungen wurde eine Feldstudie in Kooperation mit zwei
Partnern aus dem Lebensmitteleinzelhandel durchgefiihrt. Die Datenerhebung
erfolgte dabei in verschiedenen Filialen eines Lebensmitteldiscounters, der bereits
seit mehreren Monaten diese Technologie einsetzte. Zur Beantwortung der Frage,
inwieweit der Einsatz von personalisierten Preisen vorokomische Einflussgrofen
beeinflusst, wurden ausschlielich Nutzer der Preispersonalisierungstechnologie
befragt (N =219; 63,5 % weiblich; Maier= 43,5; SDaler= 17,5). Die Ergebnisse der
Strukturgleichungsanalyse zeigen, dass die wahrgenommene Preisfairness des
Héndlers die Loyalitédt gegeniiber dem Héndler positiv beeinflusst. Des Weiteren
bestitigen die Ergebnisse, dass sich das Vertrauen in den Handler positiv auf die
wahrgenommene Preisfairness des Handlers auswirkt, wihrend das Vertrauen in
die Technologie keinen Einfluss auf die Preisfairnesswahrnehmung hat. Vertrauen
in den Handler wird durch die wahrgenommene Integritit und das wahrgenommene
Wohlwollen determiniert. Die wahrgenommene Kompetenz hat hingegen keinen
Einfluss auf das Vertrauen der Konsumenten in den Héndler. Ferner zeigen die
Ergebnisse, dass sich das Vertrauen in den Héndler positiv auf das Vertrauen in die

Technologie auswirkt. Folglich bestitigen die Ergebnisse einen Transfer von
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personenbezogenem Vertrauen (i.e. in den Hindler) auf technologiebezogenes

Vertrauen (i.e. in die Preispersonalisierungstechnologie).

Zur Untersuchung, ob der Einsatz von One-to-One-Pricing am POS einen Einfluss
auf das tatsdchliche Kaufverhalten der Kunden im Geschéift haben, wurden im
Rahmen einer zweiten Analyse sowohl Nutzer als auch Nicht-Nutzer der
Preispersonalisierungstechnologie beriicksichtigt (N =346; 54,5 % Nutzer der
Technologie; 59,2 % weiblich; Maiter=44,2; SDarer= 18,3). Konkret wurden die
Ausgaben pro Einkauf (auf Basis von Selbstauskiinften und Kassenbons) von
Nutzern sowie Nicht-Nutzern der Preispersonalisierungstechnologie verglichen.
Um den Einfluss trotz moglicher Selektionsprobleme bestimmen zu kénnen, wurde
die Methode des sog. Propensity Score Matching (PSM) (Rosenbaum & Rubin,
1983) angewandt. Die Ergebnisse des PSM zeigen, dass Nutzer der
Preispersonalisierungstechnologie signifikant mehr ausgeben als Nicht-Nutzer der
Technologie. Die Ergebnisse deuten demzufolge darauf hin, dass der Einsatz von
One-to-One-Pricing einen positiven Einfluss auf das tatsdchliche Kaufverhalten

hat.

Zusammenfassend wird in Tabelle 3 ein Uberblick iiber die einzelnen Beitrige

gegeben.
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Tabelle 3: Uberblick iiber die Beitriige 1 bis 6

Beitrag 1

Titel des Beitrags: Acceptance of in-store apps: factors that influence the intention to

adopt location-based retail apps — Insights from Germany

Ziel: Analyse, welche Faktoren die initiale Akzeptanz von mobilen Diensten am POS

determinieren.

Theoretische Grundlage: Technology Acceptance Model (Davis et al., 1989)

Methodik: Onlinebefragung (N =501), Strukturgleichungsmodellierung, Cluster-

analyse

Wesentliche Ergebnisse: 1) Die Einstellung gegeniiber der Nutzung von mobilen
Diensten am POS und subjektive Normen determinieren die Nutzungsintention von
mobilen Diensten. 2) Die wahrgenommene Niitzlichkeit und die wahrgenommene
Freude (Treiber) sowie Privatsphirebedenken und die Angst vor Spam (Barrieren)
determinieren die Einstellung der Kunden gegeniiber der Nutzung von mobilen

Diensten.

Autoren: Schrage, R. (Heinrich-Heine-Universitit Diisseldorf); Meilner, L. (Heinrich-
Heine-Universitét Diisseldorf); Schiitte, R. (Universitit Duisburg-Essen) & Kenning, P.

(Heinrich-Heine-Universitét Diisseldorf)

Journal: International Journal of Retailing and Distribution (IJRDM)

VHB-Ranking: C

Status: Under review (2. Runde)
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Beitrag 2

Titel des Beitrags: Der Service Value von personalisierten Location-based Services —

Eine differenzierte Analyse am Beispiel des deutschen Lebensmitteleinzelhandels

Ziel: 1) Analyse, welche Faktoren die langfristige Akzeptanz von mobilen Diensten am
POS beeinflussen. 2) Untersuchung, welche Dimensionen des kundenorientierten
Service Value die Zufriedenheit mit mobilen Diensten determinieren. 3) Analyse,
welchen Einfluss die Zufriedenheit mit mobilen Diensten am POS auf ausgewihlte
ZielgroBen bezogen auf den Handler (i. e. Zufriedenheit mit dem Héndler und Loyalitét

gegeniiber dem Héndler) hat.

Theoretische Grundlage: Konzept des Service Value (Pura, 2005; Sheth et al., 1991)

Methodik: Onlinebefragung (N = 189), Strukturgleichungsmodellierung

Wesentliche Ergebnisse: 1) Die Zufriedenheit mit dem mobilen Dienst hat einen
positiven Einfluss auf die Absicht den mobilen Dienst langfristig zu nutzen. 2) Der
Epistemic Value, der Conditional Value sowie der Convenience Value, nicht aber der
Social Value, der Emotional Value und der Monetary Value determinieren die
Zufriedenheit mit mobilen Diensten am POS. 3) Die Zufriedenheit mit dem mobilen
Dienst wirkt sich positiv auf die Zufriedenheit mit dem Héndler und die Loyalitit

gegeniiber dem Héandler aus.

Autoren: Schrage, R. (Heinrich-Heine-Universitit Diisseldorf) & Kenning, P.

(Heinrich-Heine-Universitat Diisseldorf)

Journal: Automatisierung und Personalisierung von Dienstleistungen, Bruhn, M. &

Hadwich, K. (Hrsg.)

VHB-Ranking: ohne

Status: veroffentlicht
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Beitrag 3

Titel des Beitrags: Content is King? The Effectiveness of Message Content,

Personalization, and Location in Mobile In-Store Advertising

Ziel: 1) Untersuchung des Einflusses von charakteristischen Gestaltungsdeterminanten
von mobilen Diensten — Standort, Personalisierung und Inhalt — auf die Kaufabsicht. 2)
Analyse von Interaktionseffekten auf die Kaufabsicht. 3) Nachweis fiir die

Anwendbarkeit der Construal Level Theory im Kontext von mobilen Diensten.

Theoretische Grundlage: Construal Level Theory (Liberman & Trope, 1998; Trope &
Liberman, 2003)

Methodik: Online Choice Experiment (N = 189), logistische Regressionsanalyse

Wesentliche Ergebnisse: 1) Der Standort und Inhalt der Werbebotschaft wirken
besonders stark auf die Kaufabsicht. Die Personalisierung hat eher einen moderaten
Einfluss auf die Kaufabsicht. 2) Personalisierte Preispromotionen in unmittelbarer Néhe
des beworbenen Produktes (am Produktregal) haben den stirksten Einfluss auf die
Kaufabsicht. Keinen Einfluss auf die Kaufabsicht haben Werbebotschaften am Ausgang,
unabhéngig von Personalisierungsgrad und Inhalt. 3) Die Construal Level Theory ist
geeignet, um das Kundenverhalten im Kontext von mobilen Diensten am POS zu
erklaren. Bereits mit dem Eintritt in die Einkaufsstitte wird bei den Kunden ein

konkretes construal level evoziert.

Autoren: Schrage, R. (Heinrich-Heine-Universitit Diisseldorf), Hubert, M. (Aarhus
Universitit) & Linzmajer, M. (Universitit St. Gallen)

Journal: Proceedings of the Hawaii International Conference on System Sciences

(HICSS) (Nominierung zum ,,Best Paper*)

VHB-Ranking: C

Status: veroffentlicht
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Beitrag 4

Titel des Beitrags: Does Social Media Deform the Formation of Interpersonal Trust?

Ziel: 1) Analyse, inwiefern das Vertrauen in Social-Media-Influencer die Kaufabsicht
determiniert. 2) Untersuchung, welche Faktoren das kundenseitige Vertrauen in Social-

Media-Influencer determinieren.

Theoretische Grundlage: Vertrauensmodell (Mayer et al., 1995)

Methodik: Onlinebefragung (N = 148), Strukturgleichungsmodellierung

Wesentliche Ergebnisse: 1) Das Vertrauen in den Social-Media-Influencer hat einen
positiven Einfluss auf die Kaufabsicht. 2) Das Vertrauen in Social-Media-Influencer
wird durch die wahrgenommene Expertise des Social-Media-Influencers determiniert.
Die wahrgenommene Integritit und das wahrgenommene Wohlwollen haben hingegen

keinen Einfluss.

Autoren: Schrage, R. (Heinrich-Heine-Universitit Diisseldorf); Rademacher, S.
(Heinrich-Heine-Universitit Diisseldorf), Danckwerts, S. (Heinrich-Heine-Universitét

Diisseldorf) & Kenning, P. (Heinrich-Heine-Universitit Diisseldorf)

Journal: Advances in Consumer Research

VHB-Ranking: C

Status: verdffentlicht als Working Paper
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Beitrag 5

Titel des Beitrags: Zur Bedeutung von Vertrauen fiir den Erfolg von Dynamic Pricing
im Handel — Eine empirische Analyse unter besonderer Beriicksichtigung der

wahrgenommenen Preisfairness

Ziel: 1) Analyse des Einflusses von Dynamic Pricing (i.e. wahrgenommene
Preisdnderungshdufigkeit) auf das Vertrauen des Kunden in den Héndler. 2)
Untersuchung, inwieweit das kundenseitige Vertrauen in den Héndler die Kaufabsicht
und die Weiterempfehlungsintention beeinflusst. 3) Analyse des moderierenden
Einflusses von der wahrgenommenen Preisfairness auf den Zusammenhang zwischen

der wahrgenommenen Preisdnderungshéufigkeit und Vertrauen.

Theoretische Grundlage: Vertrauensmodell (Mayer et al., 1995)

Methodik: Onlinebefragung (N = 114), Strukturgleichungsmodellierung

Wesentliche Ergebnisse: 1) Bestitigung des Zusammenhangs zwischen der
wahrgenommenen Preisdnderungshdufigkeit und Vertrauen in den Héndler. 2) Die
Kaufabsicht und die Weiterempfehlungsintention werden durch das Vertrauen
determiniert. 3) Die Auswirkung von Dynamic Pricing auf das Vertrauen der Kunden
héngt davon, ab wie die Preisfairness des Handlers seitens der Kunden wahrgenommen

wird.

Autoren: Schrage, R. (Heinrich-Heine-Universitit Diisseldorf), Pohst, M. C. (Heinrich-
Heine-Universitét Diisseldorf), Grunwald, A. (Heinrich-Heine-Universitédt Diisseldorf),

Kenning, P. (Heinrich-Heine-Universitit Diisseldorf).

Journal: Betriebswirtschaftliche Forschung und Praxis (BFuP)

VHB-Ranking: C

Status: veroffentlicht
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Beitrag 6

Titel des Beitrags: Price Personalisation Technology in Retail Stores: Examining the

Role of Users’ Trust

Ziel: 1) Untersuchung, welche Determinanten die Loyalitit beeinflussen. 2)
Untersuchung, ob ein Transfer von personenbezogenem Vertrauen (i. e. in den Handler)
auf das Vertrauen in die Preispersonalisierungstechnologie (PPT) stattfindet. 3) Analyse,

inwiefern der Einsatz der PPT das Kaufverhalten beeinflusst.

Theoretische Grundlage: Vertrauensmodell (Mayer et al., 1995), Trust Transfer
Theory (Stewart, 2003)

Methodik: 1) Befragung von Nutzern der PPT am POS (N=219),
Strukturgleichungsmodellierung. 2) Befragung von Nutzern und Nicht-Nutzern der PPT
(N = 346), Propensity Score Matching

Wesentliche Ergebnisse: 1) Die wahrgenommene Preisfairness beeinflusst die
Loyalitdt in den Héandler positiv. 2) Bestdtigung eines Vertrauenstransfers von der
personenbezogenen Ebene auf die technologiebezogene Ebene. Je mehr die Kunden
einem Héndler vertrauen, desto eher sind sie auch bereit, der vom Héndler
bereitgestellten PPT zu vertrauen. 3) Der Einsatz von One-to-One-Pricing am POS wirkt
sich positiv auf das Kaufverhalten der Kunden im Geschéft aus. Nutzer der PPT geben

signifikant mehr aus als Nicht-Nutzer.

Autoren: Schrage, R. (Heinrich-Heine-Universitit Diisseldorf), Kenning, P. (Heinrich-
Heine-Universitdt Diisseldorf), Guhl, D. (Humboldt-Universitit Berlin), & Gabel, S.
Humboldt-Universitét Berlin)

Journal: Proceedings of the International Conference on Information Systems (ICIS)

VHB-Ranking: A

Status: angenommen




80

4. Ausgewihlte Beitrige

4.1 Beitrag1:

Acceptance of in-store apps: Factors that influence the
intention to adopt location-based retail apps — insights
from Germany*

4.1.1 Abstract

Purpose — Due to recent developments of indoor location-tracking technologies,
brick-and-mortar retailers are now able to add location-based marketing capabilities
to their existing retail apps, providing retailers with new opportunities to interact
with customers inside of their stores. The aim of the present study is to identify
factors influencing the customers’ adoption intention of location-based retail apps

for stationary retailing.

Design and methodology and approach — Based on the TAM, a conceptual model
was developed. A web-based survey was conducted in Germany with a final sample

of 501 cases. Structural equation modelling was performed to test our hypotheses.

Findings — Results confirmed the positive relationship between attitude and the
customers’ intention to use location-based retail apps. Perceived usefulness and
perceived enjoyment promote a positive attitude towards location-based retail apps,
while privacy concerns and fear of spam hinder the formation of a favourable

attitude. Subjective norms have a positive effect on customers’ usage intention.

Practical Implications — Results help retailers who want to establish location-based

retail apps at the point of sale (e.g. in the context of omni-channel-strategies).

Originality — As previous research about location-based apps has mainly used

empirical data from either Chinese or American samples, less is known about the

32 Dieser Beitrag wurde im International Journal of Retailing and Distribution Management
(IJRDM) eingereicht und befindet sich derzeit im Begutachtungsverfahren (2. Runde).
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perception of European customers. Research indicate that existing findings might
not be transferable to European countries due to differences in values, social norms
or regulations. Also, the failure of Shopkick in Germany illustrates the need for
more research. Based on this, using a German sample to answer the research
question, we aim to provide a European perspective on location-based retail apps,

and thereby extend existing research.

4.1.2 Introduction

Digitalization continues to bring about fundamental and all-encompassing changes
to the retail sector. In particular, due to the growing diffusion of mobile devices,
the mobile channel is becoming increasingly important in the retail setting
(Hagberg et al., 2016), providing retailers with new opportunities to interact with
their customers (Bues et al., 2017). As customers’ in-store mobile usage increases
(Kang et al., 2015) and most of the purchase decisions are still made in-store
(Willems et al., 2017), retail applications (apps), which are considered to connect
the mobile channel and the consumers’ in-store experience, are becoming
increasingly important in stationary retailing (Pantano et al., 2018). Retail apps,
also called shopping apps (Inman and Nikolova, 2017), assist customers when they
enter brick-and-mortar stores. Customers can manage shopping lists, receive
recipes, check product availability, scan product barcodes or use mobile payment
(Saarijéarvi et al., 2014). At the same time, retail apps provide brick-and-mortar
retailers with a new tool to access personal information about their in-store
customers which can be used to improve the efficiency of existing loyalty programs
(Taylor and Levin, 2014). However, retail apps are associated with several more
positive outcomes for retailers such as increased customer purchase intentions
(Schrage et al., 2018) or higher spendings (Kim et al., 2017). Gupta (2013) argued
that retail apps even provide retailers with the opportunity to revamp their
competitive position in the face of the increasing threat of online retailers (such as

Amazon).

Due to recent developments of indoor location-tracking technologies, such as

iBeacons (Inman and Nikolova, 2017), retailers are now able to add location-based
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marketing capabilities to their existing retail apps (Ketelaar et al., 2018) which take
into account not only personal information (such as preferences, gender, age, etc.)
but also the users’ location data (Pentina et al., 2016). Technically, Beacons, which
are small transmitters based on Bluetooth Low Energy, are able to locate the
customers’ smartphones inside of buildings with an accuracy of a few centimetres
once the customer is located within a certain radius from the transmitter
(BeaconZone [1]). Based on the location within the store, retailers can then
broadcast real-time messages to the retailer’s app installed on the customers’
smartphone, including information tailored to the specific location. This new type
of in-store retail app refers to so-called “mobile location-based retail apps” (Kang
et al., 2015). Recently, several retailers have started to equip their apps with
location-tracking features such as Amazon (US) at the new launched supermarket

Amazon Go (US), Tesco (UK), Carrefour (FRA) and Real (GER).

Due to the emerging opportunities for brick-and-mortar retailers provided by such
retail apps (Hagberg et al., 2016) and since customers increasingly demand for apps
assisting them during in-store shopping (Kang et al., 2015), it becomes essential for
retailers to understand the factors influencing customers to adopt location-based
retail apps for in-store shopping. Moreover, the diffusion of retail store apps is less
successful than expected (Lyer et al., 2018) which can be seen from the example of
the failure of Shopkick in Germany. This has raised the research question about
why customers use or not use retail apps at the point of sale (POS) (Lee and Kim,
2018). While previous research has investigated the adoption of retail apps (Taylor
and Levin, 2014) or location-based services (Zhou, 2011), thereby focussing mainly
on location-based messages delivered outside of stores (Beeck and Toporowski,
2017; Luo et al., 2014, Spiekermann et al., 2011), to our best knowledge only one
study has analysed location-based retail apps which are offered specifically for in-
store shopping. However, Kang et al. (2015) mainly focused on the antecedents and
consequences of involvement in the context of location-based retail apps. Thus,
academic knowledge about the customers’ intention to adopt location-based apps

for in-store shopping remains sparse. Against this background, the aim of this study
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is to examine the customers’ acceptance of location-based retail apps used inside

of physical stores. In particular, we seek to answer the following research question:

RQ: What factors influence the customers’ intention to adopt location-based retail

apps during in-store shopping?

While previous research about location-based apps has mainly used empirical data
from either a Chinese or American sample (e.g. Chen et al. 2020; Kang et al., 2015),
less is known about the perception of location-based apps for European countries.
We address the research gap by choosing a German sample in this study. There are
two reasons. First, Germany represents the country with the largest population in
Europe (Statista, 2020k). Second, findings from existing studies using a Chinese or
American sample might not necessarily be applicable across borders due to
differences in values, cultures, social norms or divergent national data protection
regulations such as the European General Data Protection Regulation (EU-GDPR)
(Dogruel and Jockel, 2019). For instance, prior studies indicate different cultural
attitudes towards privacy or the disclosure of personal data among Americans and
EU countries including Germany (Krasnova et al., 2012). In particular, research
found Germans to be more affected by privacy concerns compared to US
Americans (Dogruel and Jockel, 2019) and to show a less overall acceptance of
mobile services (Losch and Schulz, 2010). Based on this, using empirical data of a
German sample to answer the research question, we aim to provide an European

perspective on location-based retail apps, and thereby extend existing research.

From a managerial point of view, our results potentially help retailers to develop
more efficient retail strategies in context of location-based retail apps in order to
accomplish a broad adoption. Following prior research, to provide more detailed
insights for retailers, we additionally segmented the sample based on customers’
characteristics (Alford and Biswas, 2002; Schill & Winkel., 2019). Prior technology
acceptance research as well as retail research have shown that shopping motivations
(Metha et al., 2014), age and gender (Boutsouki, 2019; Venkatesh et al., 2003)

represent valuable variables for market segmentation. The results might assist
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retailers in designing marketing strategies which meet the needs of specific

customer segments.

4.1.3 Theoretical background and hypotheses development

The technology acceptance model (TAM) proposed by Davis (1989) has been by
far the most influential and extensively tested model to explain the acceptance of
various technologies (e.g. Demoulin et al., 2016; Hubert et al., 2017; Schierz et al.,
2010). However, it has been argued that the key constructs of TAM do not fully
reflect the customers’ adoption of mobile services due to the unique characteristics
of m-commerce (Nysveen et al., 2005). Prior research has therefore extended the
original TAM. For instance, several studies have proven that mobile shopping
adoption is significantly influenced by subjective norms (Yang, 2012) as well as by
hedonic aspects (Hubert et al., 2017). Further, it has been argued that existing
technology models incorporate mainly positive utilities of technologies, less
attention has been paid to potential barriers (Breward et al., 2017). For instance,
recent research focusing on technologies that track personal and geographical data
has shown that the collection and usage of personal information is accompanied by
fundamental concerns regarding privacy and spam (Wei et al., 2019; Xu et al.,
2011). Thus, in this study, we draw on the TAM which we extended by factors that
reflect the specific characteristics of location-based retail apps used for in-store

shopping.

According to the original TAM, the use of an information system is determined by
the behavioural intention (INT), which in turn, is influenced by the user’s attitude
(ATT) towards using a new system (Davis et al., 1989). The authors found
perceived usefulness (PU) and perceived ease of use (PEOU) to represent the key
determinants of users” ATT. PU is defined as “the degree, to which an individual
believes that using a particular system would enhance his and her job performance”,
while PEOU refers to “the degree to which a person believes that using a particular
system would be free of effort” (Davis et al., 1989, p. 320). Accordingly, the more
a technology is regarded as useful and easy to use, the more likely a positive attitude

will be formed. Therefore, we hypothesize:
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HI: Perceived usefulness is positively related to the customers’ attitude towards

using location-based retail apps during in-store shopping.

H?2: Perceived ease of use is positively related to the customers’ attitude towards

using location-based retail apps during in-store shopping.

Perceived enjoyment (PE) represents a hedonic factor (Holmes et al., 2014), which
is defined as “the degree to which the activity of using technology is perceived to
be enjoyable in its own right apart from any performance consequences that may
be anticipated” (Davis et al., 1992, p. 1113). Research in m-commerce confirmed
that hedonic factors strongly influence the customer’s intention to use mobile
banking services (Karjaluoto et al., 2019) and to be a key determinant of customers’

attitude towards mobile services (Nysveen et al., 2005). Thus, it is assumed:

H3: Perceived enjoyment is positively related to the customers’ attitude twards

using location-based retail apps during in-store shopping.

Privacy concerns (PC) are defined as “the user’s concern about his/her information
privacy” (Dinev and Hart, 2006, p. 65) and are triggered when users have the feeling
of no control about how companies collect personal information and how these data
are handled (Dinev and Hart, 2006). Research reveals that customers perceive
tracking of their behaviour on mobile devices as a threat to their privacy (Gupta,
2013) which negatively impact mobile app use intention (Pentina et al., 2016) and
their attitude towards mobile advertising (Ketelaar et al, 2018). Given that
location-based retail apps track personal and location data, customers might feel a
loss of control about their personal data which may hinder the formation of a
favourable attitude towards the adoption of location-based retail apps during in-

store shopping. Thus, we propose:

H4: Privacy concerns are negatively related to the customers’ attitude towards

using location-based retail apps during in-store shopping.

Fear of spam (FOS) is defined as the customers’ fear to receive “various intrusive
marketing messages on their mobile device” (Dickinger and Kleijnen, 2008, p. 24).
Lee et al. (2015) argued that consumers are likely to be threatened by unexpected
and uninvited location-based advertising. Accordingly, customers who receive

unsolicited location-based advertising tend to feel irritated and disturbed, which is
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associated with negative effects on their attitudes (Lee et al., 2015). Dickinger et
al. (2004) found FOS to negatively influence customers' attitudes towards mobile
advertising. While for retailers the use of location-based retail apps is a way to
target their customers within their stores, customers may feel disturbed by mobile

messages sent during in-store shopping. Thus, we hypothesize:

H5: Fear of spam is negatively related to the customers’ attitude towards using

location-based retail apps during in-store shopping.

A persons’ attitude is the behavioral belief toward the adoption of technology and
refers to a customers’ positive or negative feeling in performing a particular
behavior (Davis et al., 1989; Yang, 2012). Previous research has, for instance,
confirmed the relationship between attitude and consumers’ intention to use mobile
shopping (Yang, 2012). In context of retailing, a study of Kallweit ez al. (2014) also
showed that attitude explains a large portion of the intention to adopt self-service

technologies at the POS. Thus, we propose:

H6: Attitude is positively related to the customers’ intention to use location-based

retail apps during in-store shopping.

Subjective norms (SN) are defined as “the person’s perception that most people
who are important to him or her think he or she should or should not perform the
behaviour in question” (Fishbein and Ajzen, 1975, p. 302). Previous research found
that customers’ intention to engage in mobile shopping is strongly affected by SN.
It has been argued, that specifically in m-commerce, people show a strong tendency
to rely on others’ opinions when they decide to adopt mobile services (Yang, 2012).

Thus, it is assumed:

H7: Subjective norms are positively related to the customers’ intention to use

location-based retail apps during in-store shopping.

Figure 4 illustrates the conceptual model.
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Abbildung 4: Conceptual model

4.1.4 Method

4.1.4.1 Data collection and sample

In order to test our hypotheses, we developed an online questionnaire. A
hypothetical shopping scenario was used, since location-based apps for stationary
retail were still not highly prevalent at German brick-and-mortar stores. This
approach has often been used in location-based advertising research (Xu et al.,
2011) providing the ability to predict real-life behaviour (Rippe et al., 2017). We
investigate location-based apps exemplary for German stationary food retailing,
since food retail is the largest retail sector in Germany (Statista, 20201). Moreover,
the majority of German shoppers still shop at stationary grocery stores
(Einzelhandel, 2020), thereby location-based apps are highly relevant for stationary
food retailing. At the beginning of the online survey, all participants were presented
with a hypothetical scenario in which they were food shopping at their local
supermarket. They were to imagine that a new location-based retail app (named
Shopping App) became introduced by the food retailer in order to assist customers
with the in-store shopping trip. Afterwards, participants were presented with a list
of usage opportunities of the Shopping App which included in-store navigation to
desired products, help to facilitate shopping lists, location-based product
information, location-based offers and discounts when customers were in front of

the target product, access to loyalty programs and mobile payment. Further,
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screenshots of the Shopping App interface (please contact the authors) have been
presented. A pre-test was performed to confirm the clarity of the scenario and to
identify potential problems with the adaption of all scales. The main survey was
conducted in Germany, using a convenience sample. In total, 607 participants
completed the survey. Returned questionnaires with missing data or those who did
not own a smartphone and did not know what an app is were also excluded. As a
result, our final sample consisted of 501 German customers with an average age

36.66 years (SD = 12.6), 61.5 per cent were females and 38.5 per cent were males.

4.1.4.2 Measurement

To operationalize the constructs of the proposed model, multi-item measures using
S-point Likert-scales (1=strongly disagree; 5=strongly agree) were adopted from
academic literature. PU was measured with three items and PE with four items
based on Nysveen ef al. (2005). PEOU covers five items taken from Davis (1989).
PC were measured with five items adopted from Son and Kim (2008) and with one
item based on the work of Xu and Teo (2004). FOS covers five items adopted from
Dickinger and Kleijnen (2008). ATT towards using was assessed using four items
used by Yang (2012). INT was measured with three items taken by Venkatesh et
al. (2003), while SN was measured by two items based on Yang (2012).

4.1.5. Results

4.1.5.1 Measurement analysis

Confirmatory factor analysis was conducted to test reliability and validity of the
measurement model. The results in Table 4 show that all Cronbach’s o scores were
above the threshold of 0.7 (Nunnally, 1978). The value of Cronbach’s a of the two-
item scale used to measure SN showed 0.651, which is above the required threshold
of 0.4 for two-items-scales (Cortina, 1993). All composite reliability (CR) values
exceeded the recommended minimum of 0.6 (Bagozzi and Yi, 1988). The average
variance extracted (AVE) values were above the required threshold of 0.5

(Malhotra, 2009), except of one item of SN which is only slightly under the required
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threshold (loading = .486). Factor loadings of all constructs exceeded the
commonly recommended level of 0.7 (Hair et al., 1998), except for one loading of
the construct FOS (loading = .677) and one loading of the construct SN (loading =
.663). Chin (1998) argued that a minimum factor loading of 0.5 is also acceptable.

Tabelle 4: Constructs and corresponding items, loadings, and reliability scores

Constructs/corresponding items LE:;;E;S CrOAIizlizh s (ic(:)lrirzli Fl:(i)lsitl;e AVE
PU .894 .884 719
Using the Shopping App for in-store shopping...

...would make me save time. 746

...would improve the efficiency of my Shopping trip. .829

...would be useful to me. 941

PEOU .898 911 .674
I would find it easy to learn how to operate the Shopping App. 796

T would find it easy to get the Shopping App to do what I want it to do. .855

It would be easy and understandable to interact with the Shopping App. .824

It would be easy for me to become skillful at using the Shopping App. 720

I would find the Shopping App easy to use. .898

PE .890 .891 672
I think using the Shopping App for in-store shopping...

...would be entertaining. .801

...would be pleasant. .834

...would be exciting. 785

...would be fun. .880

PC 929 930 727
I would be concerned...

...that the information I disclosed to the provider could be misused. .821

...that a person could find private information about me on the Internet. 742

...about providing personal information to the provider, because of what others 928

might do with it.

...about providing personal information to the provider, because it could be used in 909

a way I did not foresee.

...that the provider may keep private location information in a non-secure manner. .849

FOS 922 921 702
I would find mobile advertisments depending on my location inside of the store...

...disturbing. 197

...forced. 799

...interfering. 677

...intrusive. 945

...obtrusive. .940

ATT 955 955 .842
In-store shopping with the Shopping App would be a good idea. 933

I would be favorable toward using the Shopping App. 943

In-store shopping with the Shopping App would be a wise idea. .880

I would be positive about the Shopping App. 914

INT 976 978 932
I would intend to use the Shopping App in the next 6 months. .965

1 would predict I would use the Shopping App in the next 6 months. 950

I would plan to use the Shopping App in the next 6 months. 981

SN 651 .653 486
I would shop by this Shopping App because of the proportion of my friends who .663

do shopping by the Shopping App.

People important to me would think that I should use the Shopping App. 729
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To test for discriminant validity, the Fornell-Larcker criterion was applied (Fornell
and Larcker, 1981). The results in Table 5 show that the squared root of the AVEs
are in all cases (except in the case of PU-ATT and PE-ATT) considerably higher

than the correlations. Overall, adequate reliability and validity is confirmed.

Tabelle 5: Means, standard deviations, correlations, and test of discriminant validity

Mean SD 1 2 3 4 5 6 7 8
1 Perceived Usefulness  3.260  1.200 0.848
2 Perceived Ease of Use 4.320  0.820 0.442 0.822
3 Perceived Enjoyment 2950  1.162 0.802 0.378 0.819

4 Privacy Concerns 3.638  1.171 -0.265 -0.177  -0.420 0.852

5 Fear of Spam 3.154  1.153  -0.539 -0.289  -0.552 0.496  0.836

6 Attitude towards 2.355  0.890 0.869 0.432 0.829 -0.353  -0.597 0.918

7 Subjective Norms 2275 0.948 0.639 0.235 0.681 -0.324  -0.477  0.725  0.697

8 Intention to Use 3.136 1.326 0.761 0.656 0.766 -0.313  -0.501  0.869  0.656 0.965

Notes: SD = standard deviation. Square roots of the AVE for each construct are presented in bold
on the diagonal of the correlation matrix.

To address a potential common method bias, Harman's one-factor test was
employed (Podsakoff et al., 2003). Results indicate that the single-factor model
shows a significantly worse fit compared to the fit of the measurement model with
all constructs of our conceptual framework (Ay*=5913.26, Adf=28, p<.01), which

suggests that common method bias is not a problem.

4.1.5.2 Structural Equation Modeling analysis

To test the proposed hypotheses, Structural Equation Modeling (SEM) was
conducted using the maximum-likelihood estimation. The goodness-of-fit statistics
provide evidence for a good model fit (}/df=2.593; GFI=.872; CFI=.956;
RMSEA=.056). The results in Table 6 show, that PU is positively related to the
customers’ ATT ($=.503; p<.001), supporting H1. However, there was no positive
relationship between PEOU and ATT (B=.038; p=.148). Thus, H2 is not supported.
In contrast, we found a positive relationship between PE und ATT (B=.361;
p<.001), supporting H3. Moreover, the results show that PC ($=-.095; p<.001) as
well as FOS (B=-.065; p<.05) to be negative related to customers” ATT. Thus, H4
and HS5 are supported. The results also show a strong relationship between the

customer’s ATT and the INT to use location-based retail apps (f=.808; p<.001).
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Therefore, H6 is supported. Furthermore, the results indicate that SN are significant

related to the customers’ INT ($=.092; p<.05), supporting H7.

Tabelle 6: Path coefficients

. . Standardized
Hypothesis Hypothesized Path coefficient b SE CR p Results

H1 Perveived Usefulness — Attitude 503 .046 9.794 ok Supported
H2 Perceived Ease of Use — Attitude .038 .044 1.448 .148 Refuted

H3 Perceived Enjoyment — Attitude 361 .062 7.121 HEE Supported
H4 Privacy Concerns — Attitude -.095 .026  -3.488 HE Supported
HS5 Fear of Spam — Attitude -.065 036 -1.989 ok Supported
H6 Attitude — Intention to Use .808 .055 18.66 Hkk Supported
H7 Subjective Norms — Intention to Use .092 .082 2.083 *k Supported

Notes: ¥** p <.001; ** p <.05; R2 (ATT) = .830; R2 (INT) =.760; SE = standard error; CR =
critical ratio.

4.1.5.3 Additional results

In a similar way to previous research (Alford and Biswas, 2002; Schill et al., 2019),
to enhance our understanding of customers’ intention to adopt location-based retail
apps during in-store shopping, we additionally segmented the sample based on
customers’ characteristics (i.e. value shopping motivation, recreational shopping
motivation, convenience shopping motivation, age and gender). Value shopping
motivation (AVE=.713; CR=.881, Cronbach’s a=.878) and recreational shopping
motivation (AVE=.828; CR=.935; Cronbach’s a=.934) were operationalized with
three items from Martin (2009), while convenience shopping motivation was
captured with three items based on the scale of Noble et al. (2006) (AVE=.564;
CR=.935; Cronbach’s a=.781). We conducted a non-hierarchical cluster analysis
using K-means procedure (Hair et al., 1998) with two pre-determined clusters
(including a low- and high-level segment for each customer characteristic). An
analysis of variance was performed. Results of the cluster analysis reveal, for
instance, that value and convenience shoppers showed a higher mean for PU and
INT compared with customers with low value/convenience shopping motivations.
Recreational shoppers indicated significantly higher scores concerning PE
compared with customers with low recreational shopping motivation. While

younger customers displayed a higher mean for INT compared to older customers,



92

women showed significantly higher privacy concerns scores compared with men

(for all results see Table 7).
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4.1.6 Discussion and implications

Using a German sample, the aim of the study was to identify factors determining
the adoption of location-based retail apps for in-store shopping. The results confirm
the positive relationship between ATT and INT to use location-based retail apps
(H6). Thus, retailers need to be aware that customers have to build up a positive
attitude. According to the results, PU represents the strongest determinant of ATT
towards using location-based retail apps (H1). The result suggests that customers,
who perceive location-based apps for in-store shopping as useful tend to develop a
positive attitude towards location-based retail apps. For marketing campaigns,
managers could prioritize highlighting the usefulness of location-based retail apps
for in-store shopping. Prior research showed that context-driven, personalized
messages can increase PU of mobile commerce services (Hubert et al., 2017).
Managers could promote that customers receive personalized information tied to
their individual location within the store. Furthermore, managers could stress the
time convenience (e.g. through indoor navigation) provided by location-based retail
apps. Kleijnen et al. (2007) found time convenience, especially time gains, to be

the most important benefit for customers when using mobile services.

Our findings reveal PE as the second strongest driver of the customers” ATT (H3).
The results indicate that customers who perceive the use of the location-based retail
apps as enjoyable tend to develop a positive ATT towards using location-based
retail apps supporting that hedonic aspects represent an important criterion in
customers’ adoption decision of location-based retail apps. Hence, managers could
consider integrating gamification elements to location-based retail apps (Ha and
Im, 2014). In a similar manner as Starbucks, users of location-based apps for in-
store shopping could participate in a bingo challenge and earn reward points for
free food or beverages (Hwang and Choi, 2019). Prior research also found design
aesthetics to (Merikivi et al., 2017) or multimedia messages (Xu et al., 2009) to

enhance PE.

Importantly, our results show that the higher the level of PC and FOS, the less likely

it is for customers to establish a positive ATT towards using location-based in-store
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apps (H4, H5) which is in line with previous research (Dickinger and Kleijnen,
2008; Edwards et al., 2002; Lee et al., 2015). Retailers should therefore proactively
address customers’ threats in their marketing strategies to avoid that customers
forming a negative attitude towards location-based retail apps. For example,
retailers could decrease these usage barriers through an appropriate transparency
strategy addressing the customers’ concerns and fears. Research suggested that
providing customers with more control over their privacy setting can reduce privacy
concerns (Zhang and Sundar, 2019). Retailers could also display certifications
(such as TRUSTe) to demonstrate that their privacy practices have been verified by
an independent trusted third-party (Zhou, 2011). With regard to FOS, retailers
should be aware that customers may perceive push messages sent to their mobile
devices as interfering and intrusive. Feelings of intrusiveness can be avoided by an
appropriate amount of messages (Krafft et al., 2017) or an opt-out option, giving
customers the opportunity to choose to participate to real-time messages during in-

store shopping (Edwards et al., 2002).

Our findings also demonstrate that SN positively influence the intention to use
location-based retail apps within stores (H7), which is in line with previous research
(Schierz et al., 2010). Accordingly, customer’s peers influence their usage decision
and play an important role for the customers’ decision to use location-based retail
apps for in-store shopping. Retailers could therefore stimulate lead users to share
their experience among peers, friends or other users using posts on social media or
online reviews. By using coupons or gifts, retailers could motivate users of the
location-based retail apps to invite their friends to also join the app (Bianchi and

Andrews, 2018).

Surprisingly, our study indicates that PEOU does not influence customers’ ATT
towards using location-based retail apps (H2). This result is in contrast to previous
research (e.g. Bailey et al., 2017). However, in the context of mobile services,
recent research did not always confirm PEOU as critical factor of mobile
technology adoption (e.g. Bianchi and Andrews, 2018). Alalwan et al. (2018)

argued that due to the high penetration of smartphones, customers have become
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increasingly accustomed with smartphones as well as apps. Consequently, the effect
of PEOU on the customer’s ATT regarding location-based retail apps become less

relevant.

Furthermore, results of the additional analysis provide further insights for retailers.
For example, since younger customers in Germany were more likely than older
customers to use location-based retail apps, retailers should target specifically the
younger segment in order to leverage location-based retail app usage in stationary
retailing. Moreover, findings demonstrate that men as well as value and
convenience shoppers perceive location-based retail apps as useful for in-store
shopping. Retailers should ensure that customers with these characteristics are
targeted with marketing messages that specifically address the usefulness of
location-based retail apps. Regarding PC, retailers could target woman with
marketing messages highlighting transparency or demonstrate that that privacy

practices have been verified.

Besides managerial implications, the theoretical contribution of this study is
threefold. First, as previous research of location-based apps has mainly used
empirical data from either a Chinese or American sample (e.g. Chen et al., 2020;
Kang et al., 2015), less is known about the perception of European customers.
However, the failure of Shopkick in Germany illustrates the need to investigate
further the factors determining customers’ adoption of location-based retail apps
from a European perspective. By using empirical data of a German sample, this
study contributes a European perspective to the phenomenon and thereby extending
prior research. Second, our study contributes to existing mobile research by
analysing customers’ intention to adopt location-based apps, in particular, for
stationary retailing. Third, as mentioned above, previous technology adoption
models incorporate mainly positives aspects of technologies and less attention has
been devoted to negative ones (Breward et al., 2017). This study therefore enriches
prior acceptance research by identifying not solely drivers, but also potential
barriers of a favourable attitude towards using location-based retail apps. In the era

of big data and since the introduction of EU-GDPR, it is important for academics
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and managers to understand, in particular, the specific concerns and fears that
consumers associate with tracking technologies such as location-based retail apps
(Gutierrez et al., 2019; Politou et al., 2018). In this regard, the proposed model
explains a large proportion of the variance in the constructs ATT (R?=0.83) and
INT (R?=0.76), supporting the applicability of our conceptual model to explain

customers' intention to use location-based retail apps for in-store shopping.

4.1.7 Limitations and future research

This study has limitations that provide an avenue for future research. First, the
present model was analysed for the German food retail sector, representing a
specific business sector and geographical area. Therefore, to test these findings,
additional research could try to replicate our conceptual model in other industries
or in other European countries in order to draw a more comprehensive picture of
location-based retail app acceptance. Second, there is a strong need for research on
whether such technological innovations in services provide benefits to the provider
(i.e. the retailer) (Evanschitzky et al., 2015). Therefore, future research could
conduct a field experiment in cooperation with a brick-and mortar retailer who
offers such location-based services to examine whether the introduction of location-
based apps at the POS result e.g. in increased sales or higher customer satisfaction.
Third, the average age of the participants is 36 years, so perceptions of relatively
young customers are mainly represented. The perceptions of this age group may not
necessarily reflect those of the overall population. Future research could therefore
investigate location-based apps in context of stationary retailing by using samples

with less homogenous aged participants.

4.1.8 Conclusion

In the era of omni-channel, the integration of location-based retail apps at the POS
represents a new way for brick-and-mortar retailers to connect the mobile channel
with the stationary channel in order to enhance customers’ in-store experience

(Kang et al., 2015) as well as to differentiate themselves from competitors
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(Saarjérvi et al., 2014). Understanding which factors influence customers to adopt
location-based retail apps for in-store shopping is of major importance for retailers
in order to make adequate strategic decisions to increase business success. Since
previous research in the context of location-based apps has mainly used empirical
data from either a Chinese or American sample (e.g. Chen et al., 2020; Kang et al.,
2015), this study provides additional insights by using a German sample to
investigate the factors which influence the adoption of location-based retail apps.
Our results provide evidence that customers do not focus on PU and PEOU as stated
by the original TAM. Instead, they focus on PU and PE in the context of location-
based retail apps. Importantly, the results indicate that in the particular case of retail
apps that gather extensive personal data such as location, it becomes no longer a
question about whether these technologies are easy to use. Customers are rather
concerned about their privacy (PC) and feel threatened to receive unwanted

messages (FOS).
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4.2 Beitrag 2:

Service Value von personalisierten Location-based
Services — Eine differenzierte Analyse am Beispiel des
deutschen Lebensmitteleinzelhandels*~*

4.2.1 Personalisierte Location-based Services — Ein vielver-
sprechendes, aber wenig erforschtes Marketingkonzept

Infolge der zunehmenden Verbreitung von Smartphones gewinnen mobile
Dienstleistungen immer mehr an Bedeutung (Saarijarvi, Mitronen & Yrjolé, 2014).
Bei diesen Dienstleistungen handelt es sich generell um ,,Angebote von Potenzialen
in Form von Leistungsfahigkeiten, bei denen iiber ortsflexible, datenbasierte und
interaktive Informations- und Kommunikationstechnologien ein externer Faktor
(Kunde oder Objekt des Kunden) integriert wird und an ihm gewollte Veranderung
durchgefiihrt werden (...)*“ (Reichwald, 2002, S. 25). Insbesondere fiir
Handelsunternehmen bieten mobile Dienstleistungen eine Moglichkeit, sich von
der bestehenden Konkurrenz und dem intensiven Wettbewerb innerhalb der
Branche zu differenzieren (Saarijarvi, Mitronen & Yrj6la, 2014; Ahlert, Kenning
& Brock, 2018). Zahlreiche Handler nutzen bereits mobile Dienstleistungen, z. B.
in Form von Apps, die es dem Kunden erlauben, mobil zu bezahlen oder eigene
Einkaufslisten zu erstellen (Edeka, 2018; Rewe, 2018). Eine noch neue Form von
mobilen Dienstleistungen, speziell fiir den Point of Sale (POS), sind so genannte
Location-based Services (LBS), die als ,(...) a type of service that provides
customized information or functions based on customer location and surrounding
environment through mobile devices on mobile networks” (Heo & Kim, 2017, S.
141) verstanden werden. Durch neuere In-Store-Technologien (z. B. der iBeacon

Technologie), ist es moglich, Kunden im Geschift zu lokalisieren und in

33 Der Beitrag entspricht der folgenden Publikation:

Schrage, R. & Kenning, P. (2020). Der Service Value von personalisierten Location-based Services
— Eine differenzierte Analyse am Beispiel des deutschen Lebensmitteleinzelhandels. In: M. Bruhn
& K. Hadwich (Hrsg.), Automatisierung und Personalisierung von Dienstleistungen, S. 397-423.
Wiesbaden: Springer Gabler.

34 Dieser Beitrag wurde in abgewandelter Form bei der ,.81. Jahrestagung des Verbandes der
Hochschullehrer fiir Betriebswirtschaft e.V. (VHB)” eingereicht und auf der Tagung in Rostock
2019 vorgestellt (siche Anhang A).
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Abhéngigkeit der jeweiligen Position im Geschift standortbasierte Angebote via
Smartphone zu senden (Inman & Nikolova, 2017). Die kontextspezifischen
Informationen konnen zusitzlich mit der individuellen Kauthistorie (z. B. aus
Loyalitdtsprogrammen), verkniipft ~ werden. Dies ermoglicht es
Handelsunternehmen, ihre Kunden mit personalisierten Angeboten direkt vor dem
jeweiligen Produktregal anzusprechen (OnyxBeacon, 2018). Voraussetzung ist die
entsprechende App des Héndlers auf dem mobilen Endgerit des Kunden (Inman &
Nikolova, 2017). Erste empirische Befunde deuten darauf hin, dass Kunden
derartige personalisierte Location-based Services am POS nutzen wiirden
(Comarch, 2017). Trotz der zahlreichen Einsatzmdglichkeiten, die sich fiir
Handelsunternehmen und Kunden durch derartige mobile Dienste am POS ergeben,
bleibt die Verbreitung von mobilen Diensten im stationdren Geschift aber hdufig
hinter den Erwartungen der Unternehmen und Entwickler zuriick (Emarketer 2016;
Iyer, Davari & Mukherjee, 2018). Zwar gibt es Pilotprojekte, wie z. B. von Payback
(Cancom, 2017), dennoch werden diese mobilen Dienste noch nicht
flichendeckend eingesetzt und von Kunden genutzt. Bemerkenswert war in diesem
Zusammenhang das Scheitern des amerikanischen Unternehmens Shopkick im
deutschen Markt (Handelsblatt, 2016). Da ein Grund fiir diese auf den ersten Blick
widerspriichlichen Befunde darin gesehen werden kann, dass die wesentlichen
Treiber der langfristigen Nutzung von personalisierten Location-based Services
noch nicht hinreichend verstanden wurden, wird die Notwendigkeit einer
wissenschaftlichen Betrachtung von personalisierten Location-based Services am
POS deutlich. Bisherige Studien widmeten sich entweder standortbasierten
Diensten (Hiihn et al., 2017) oder personalisierten Diensten (Aguirre et al., 2015)
und fokussierten dabei insbesondere die Akzeptanz bzw. die Faktoren, welche die
Nutzungsintention beeinflussen (Nysveen, Pedersen & Thorbjornsen, 2005; Kang,
Mun & Johnson, 2015). Diese erkldren die individuelle und initiale Akzeptanz,
beriicksichtigen jedoch nicht, welche Faktoren dazu beitragen, dass der mobile
Dienst dauerhaft genutzt wird (Hernandez-Ortega et al., 2017). Die dauerhafte
Nutzung zu verstehen erscheint jedoch fiir den Erfolg von entsprechenden
personalisierten Location-based Services von besonderer Bedeutung zu sein

(Evanschitzky et al., 2015). Die Forschung im Kontext von Dienstleistungen hat
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gezeigt, dass insbesondere der vom Kunden wahrgenommene Wert den Erfolg der
jeweiligen Dienstleistung determiniert. In der bestehenden Dienstleistungsliteratur
stellt in diesem Kontext der so genannte Service Value (engl. Customer Perceived
Value) ein zentrales Konzept dar (Bruhn & Hadwich, 2014), das den Wert umfasst,
den der Kunde mit der jeweiligen Leistung des Anbieters verbindet (Woodruff,
1997). Empirische Studien zeigen, dass der Service Value eine wesentliche
Voraussetzung fiir die Kundenzufriedenheit darstellt (Heskett et al., 1994;
McDougall & Levesque, 2000; Lam et al., 2004) und sich ferner positiv auf die
Kundenloyalitdt auswirkt (Agustin & Singh, 2005). Vor diesem Hintergrund soll
sich die vorliegende Studie dem von Kunden wahrgenommenen Service Value fiir
personalisierte Location-based Services widmen. Waéhrend eine Vielzahl an
Studien den Service Value im Kontext von mobilen Dienstleistungen
eindimensional konzeptualisierte (z. B. Lin & Wang, 2006; Kuo, Wu & Deng,
2009), folgt die vorliegende Studie vergangener Kritik (Lin, Sher & Shiu, 2005;
Sanchez-Fernandez, Iniesta-Bonillo & Holbrook, 2009) und verwendet einen
mehrdimensionalen Messansatz. Dabei wird der Service Value mit Hilfe von
verschiedenen Dimensionen erfasst. Auf diese Weise wird eine differenzierte
Betrachtung des Service Value ermoglicht (Bruhn & Hadwich, 2014). Im Hinblick
auf die damit beschriebene Notwendigkeit einer theoretischen Weiterentwicklung
wird in diesem Beitrag das Ziel verfolgt, die Relevanz verschiedener Dimensionen
des vom Kunden wahrgenommenen Service Value fiir personalisierte Location-
based Services am POS und deren Auswirkungen auf marketingrelevante Gréflen
empirisch zu untersuchen. Dabei unterscheidet der vorliegende Beitrag die
Auswirkungen auf ausgewdhlte Zielgroflen bezogen auf den mobilen Dienst zum
einen und bezogen auf den Handler zum anderen. Wie bereits erwidhnt, widmeten
sich bisherige Veroffentlichungen primér den Faktoren, die Konsumenten zu einer
Nutzung bzw. zu einer Ablehnung von mobilen Diensten bewegen (Hubert et al.,
2017), die Wirkung von personalisierten Location-based Services am POS auf
zentrale vordkonomische Groflen, wie z. B. Kundenzufriedenheit und Loyalitit,
wurde hingegen bisher unzureichend untersucht (Hernandez-Ortega et al., 2017).
Dies ist insbesondere aus betriebswirtschaftlicher Sicht problematisch, da sich eine

hohere Kundenloyalitidt positiv auf den erwirtschafteten Umsatz und andere



102

okonomische ErfolgsgroBen auswirkt (Heskett et al., 1994). Es ergeben sich mithin

die folgenden Forschungsfragen:

e Welche Dimensionen des vom Kunden wahrgenommenen Service Value
beeinflussen die Zufriedenheit mit personalisierten Location-based Services
am POS und wie beeinflusst die Zufriedenheit mit personalisierten
Location-based Services wiederum die Absicht des Kunden personalisierte

Location-based Services weiterhin zu nutzen?

e Inwieweit hat die Zufriedenheit mit personalisierten Location-based
Services am POS einen Einfluss auf marketingrelevante Zielgrof3en (d. h.

Kundenzufriedenheit, Loyalitit), bezogen auf den Handler?

Die Analyse von personalisierten Location-based Services fiir den POS erfolgt
exemplarisch fiir den stationdren Lebensmitteleinzelhandel. Dies ergibt sich zum
einen aus der Tatsache, dass Lebensmittel in Deutschland weiterhin tiberwiegend
im stationdren Geschift gekauft werden (HDE & IFH, 2018). Zum anderen werden
zwischen 50 und 60 Prozent der Kaufentscheidungen erst wahrend des Einkaufs am
POS getroffen (Bues et al., 2017). Dies betont die unternehmerische Relevanz von

mobilen Diensten speziell fiir den stationdren Lebensmitteleinzelhandel.

Mit Blick auf die beschriebene Zielsetzung ist der Beitrag wie folgt gegliedert: Im
Anschluss an den einleitenden Abschnitt wird in Abschnitt 2 die theoretische
Konzeptualisierung des Service Value dargelegt und der bisherige Forschungsstand
iiberblicksartig dargestellt. Ferner werden die Forschungshypothesen entwickelt.
Dabei fokussiert der erste Teil zunédchst die Hypothesen bezogen auf den mobilen
Dienst, wihrend der zweite Teil die Hypothesen bezogen auf den Hiandler umfasst.
Im darauf folgenden Abschnitt 3 erfolgt die Beschreibung der methodischen
Vorgehensweise. Die Ergebnisse der empirischen Analyse werden in Abschnitt 4
dargestellt, die in Abschnitt 5 kritisch diskutiert werden. Basierend darauf werden
theoretische sowie praktische Implikationen abgeleitet. Im Anschluss folgt in

Abschnitt 6 die Darstellung der Limitationen der Arbeit. Ferner werden mdgliche
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Ansatzpunkte flir zukiinftige Forschungsarbeiten erortert. Die Arbeit endet mit

einem Fazit in Abschnitt 7.

4.2.2 Theoretische Konzeptualisierung des Service Value und
Hypothesenentwicklung

Der Begriff des Service Value ist in der bestehenden Literatur nicht einheitlich
definiert und wird in der Dienstleistungsforschung als ,,komplexes und schwer
greifbares Konzept* beschrieben (Bruhn & Hadwich, 2014, S. 7). Basierend auf der
bestehenden Literatur kann der Service Value sowohl aus der Kunden- als auch aus
der Anbieterperspektive betrachtet werden. Der Service Value aus der
Anbieterperspektive umfasst den Wert eines Kunden fiir das Unternehmen
(Woodruff, 1997) und wird haufig als Customer Lifetime Value operationalisiert
(Glinter & Helm, 2006). Der Service Value aus einer kundenorientierten Sichtweise
hingegen umfasst den Wert, den der Kunde mit der jeweiligen Leistung des
Anbieters verbindet (Woodruff, 1997). Wie bereits in der Einleitung erwéhnt, stellt
dieser eine zentrale Voraussetzung fiir den (Okonomischen) Erfolg einer
Dienstleistung dar (Voeth, Niederauer & Rentner, 2008). Vor diesem Hintergrund
fokussiert der vorliegende Beitrag den vom Kunden wahrgenommenen Wert von
personalisierten Location-based Services. Im Folgenden wird der Begriff des
kundenorientierten Service Value verwendet (Hadwich & Wendt, 2014). Dieser
umfasst den Wert, der durch die Nutzung von personalisierten Location-based
Services wihrend des Einkaufs im stationdren Geschift, also am POS, fiir den
Kunden entsteht. Gemil3 der etablierten Sacrifice-Benefit-Theorie von Zeithaml
(1988) ist der kundenorientierte Service Value das Ergebnis eines Kosten-Nutzen-
Abgleichs. Fiir die Konzeptualisierung sowie Operationalisierung des Service
Value aus Kundensicht existieren in der Literatur verschiedene Ansitze (Bruhn &
Hadwich, 2014). In den ersten Jahren wurden zundchst eindimensionale
Messansitze verwendet, die insbesondere den monetiren Wert fokussierten
(Dodds, Monroe & Grewal, 1991; McDougall & Levesque, 2000; Chen &
Dubinsky, 2003; Yang & Peterson, 2004). Diese Ansdtze wurden jedoch
zunehmend aufgrund ihrer Einfachheit kritisiert (Lin, Sher & Shiu, 2005; Sanchez-
Fernandez, Iniesta-Bonillo & Holbrook, 2009). Um die Komplexitéit des Service
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Value entsprechend abbilden zu konnen, wurden spiter mehrdimensionale
Konzeptualisierungen eingefiihrt (Sheth, Newman & Gross, 1991; Sweeney et al.,
1996; Mathwick, Malhotra & Rigdon, 2001). Dabei wird der Service Value mit
Hilfe von verschiedenen Dimensionen erfasst. Auf diese Weise ist eine
differenzierte Betrachtung des Service Value moglich (Bruhn & Hadwich, 2014).
Zudem existieren in der Literatur verschiedene mehrdimensionale Ansitze, die
unterschiedliche Dimensionen des Service Value beriicksichtigen und neben
monetdren Dimensionen auch nicht-monetidre Dimensionen umfassen (z. B. Sheth,
Newman &  Gross, 1991). Eine der ersten mehrdimensionalen
Konzeptualisierungen des Service Value wurde von Sheth, Newman und Gross
(1991) entwickelt. Die Autoren unterscheiden dabei fiinf Dimensionen (Functional
Value, Social Value, Emotional Value, Epistemic Value, Conditional Value).
Spiter beschiftigten sich eine Reihe von Studien konkret mit dem Service Value
im Bereich des E-Commerce (Mathwick, Malhotra & Rigdon, 2001; Heinonen,
2004). Im Kontext von mobilen Dienstleistungen erweiterte Pura (2005) die
Konzeptualisierung von Sheth, Newman und Gross (1991), indem die Autorin den
Functional Value ausdifferenzierte — in den Convenience Value und den Monetary
Value. Nach Pura (2005) besteht der Service Value bei mobilen Dienstleistungen
aus insgesamt sechs Dimensionen — dem Social Value, Emotional Value,
Conditional Value, Monetary Value, Convenience Value sowie Epistemic Value.
Vor dem Hintergrund, dass in der vorliegenden Studie ebenfalls ein mobiler Dienst
betrachtet wird, wird die Konzeptualisierung von Pura (2005) als theoretische

Grundlage fiir das Forschungsmodell des vorliegenden Beitrags verwendet.

4.2.2.1 Dimensionen und Auswirkungen des Service Value auf
marketingrelevante Zielgrofen, bezogen auf den mobilen Dienst

Der Social Value (sozialer Wert) beschreibt den wahrgenommenen Wert aus der
Anerkennung durch eine oder mehrere spezifische soziale Gruppen, die ein Kunde
durch den Kauf oder durch die Nutzung eines Produktes oder Services erhilt
(Sweeney & Soutar, 2001; Asche, 2017). Bereits in frithen Arbeiten zum Value-
Konzept fand der Social Value besondere Beachtung. Sheth, Newman und Gross

(1991) sowie Sweeney et al. (1996) identifizierten den Social Value als eine
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Dimension des kundenorientierten Service Value. An diese Erkenntnisse kniipft die
Konzeptualisierung des kundenorientierten Service Value von Pura (2005) an. Die
Autorin beschreibt, dass im Kontext von mobilen Services der Social Value eine
wesentliche Rolle spielt. Die Argumentation wird durch empirische Studien
gestiitzt, die belegen, dass der Social Value verhaltensrelevante GroB3en, wie z. B.
die Zahlungsbereitschaft fiir mobile Dienste (Pihlstrom & Brush, 2008), beeinflusst
sowie die Zufriedenheit mit mobilen Diensten determiniert (Iyer, Davari &

Mukherjee, 2018). Es wird folgende Hypothese abgeleitet:

HI1: Der Social Value hat einen positiven Einfluss auf die Zufriedenheit mit

personalisierten Location-based Services am POS.

Der Emotional Value (emotionaler Wert) ist definiert als ,,perceived utility acquired
from an alternative’s capacity to arouse feelings or affective states® (Sheth,
Newman & Gross, 1991, S. 161) und adressiert den hedonischen Wert einer
Dienstleistung (Pura, 2005). Der Emotional Value umfasst Gefiihle, wie
beispielsweise Freude, Angst, Begeisterung oder Arger (Holbrook & Hirschman,
1982). Empirische Studien belegen, dass die Nutzung von mobilen Diensten zu
einem Gefiihl von Freude und Begeisterung seitens der Kunden flihren kann (z. B.
Yang & Jolly, 2006). Weiterhin bestétigten Deng et al. (2010) in ihrer Studie, dass
positive Emotionen die Zufriedenheit mit mobilen Diensten steigern kénnen. Zu
einem dhnlichen Ergebnis kommen Wang, Liao und Yang (2013). So zeigen die
Autoren, dass der Emotional Value die Nutzungsabsicht von mobilen Diensten

positiv beeinflusst. Es wird folgende Hypothese abgeleitet:

H2: Der Emotional Value hat einen positiven Einfluss auf die Zufriedenheit mit

personalisierten Location-based Services am POS.

Der Conditional Value (situationsbedingter oder wahrgenommener bedingter
Wert) wird definiert als ,,perceived utility acquired by an alternative as the result of
the specific situation or set of circumstances facing the choice maker* (Sheth,

Newman & Gross, 1991, S. 162). Demnach héngt der Conditional Value vom
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Kontext ab und existiert nur in einer bestimmten Situation (Holbrook, 1996; Asche,
2017). Mobile Dienste ermoglichen es, bestimmte Kontextfaktoren (z. B. den
Standort des Nutzers) in die Leistung zu integrieren und dem Nutzer auf die
jeweilige Nutzungssituation zugeschnittene Informationen zur Verfligung zu
stellen (Gummerus & Pihlstrom, 2011). Vor diesem Hintergrund konkretisierte
Pura (2005) den Begriff des Conditional Value. Demnach entsteht der Conditional
Value durch die Anpassung der Information auf die jeweilige Situation des Nutzers
(Pura, 2005). Die zentrale Bedeutung des Conditional Value im Kontext von
mobilen Diensten wurde in der Studie von Pura (2005) empirisch bestitigt. So
zeigen die Studienergebnisse, dass der Conditional Value den stirksten Einfluss auf
die Nutzungsabsicht hat (Pura, 2005). Weiterhin belegen Schrage, Hubert und
Linzmajer (2019) im Rahmen eines Choice-Experiments, dass mobile Dienste, die
den Standort sowie die Kauthistorie des Nutzers einbeziehen, einen positiven
Einfluss auf die Produktwahl haben. Basierend auf fritheren Studien, die die
Bedeutung des Conditional Value fiir mobile Dienste belegen, wird somit folgende

Hypothese abgeleitet:

H3: Der Conditional Value hat einen positiven Einfluss auf die Zufriedenheit mit

personalisierten Location-based Services am POS.

Der Monetary Value (monetirer Wert) ist definiert als ,,good value for money and
an acceptable price level” (Pura, 2005, S. 527). Nach Puras Verstindnis steht beim
Monetary Value das Preis-Leistungs-Verhiltnis im Zentrum. Der Monetary Value
beschreibt, inwiefern der Preis fiir eine mobile Dienstleitung akzeptabel ist (Pura,
2005). Der angesprochene monetire Nutzen diirfte fiir den im Beitrag betrachteten
mobilen Dienst nicht relevant sein, da derartige mobile Dienste von den
Handelsunternehmen in der Regel fiir den Kunden kostenfrei angeboten werden.
Fiir den vorliegenden Kontext umfasst der Monetary Value daher das monetére
Einsparpotenzial, das sich flir den Kunden durch die Nutzung des personalisierten
Location-based Service ergibt (in Anlehnung an Dickinger & Kleijnen, 2008; Liu
et al., 2015). Frithere Studien haben gezeigt, dass der Monetary Value die
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Zufriedenheit mit mobilen Diensten (Oyedele et al., 2018) positiv beeinflusst.
Basierend darauf wird die folgende Hypothese abgeleitet:

H4: Der Monetary Value hat einen positiven Einfluss auf die Zufriedenheit mit

personalisierten Location-based Services am POS.

Neben der monetdren Wertdimension umfasst der kundenorientierte Service Value
auch nicht-monetidre Dimensionen. In der Dienstleistungsforschung stellt der
Convenience Value ein zentrales Konzept dar (Brown, 1990) und wird definiert als
»ease and speed of achieving a task effectively and conveniently* (Pura, 2005, S.
516) Der Convenience Value entsteht z. B. durch zeitliche Vorteile oder ergibt sich
aus einer einfachen Nutzung einer Dienstleistung (Brown, 1990; Liu et al., 2015).
Auch bessere FEigenschaften im Vergleich zu Alternativen werden vom
Convenience Value erfasst (Pura, 2005). Es wird angenommen, dass insbesondere
im Kontext von mobilen Diensten dem Convenience Value eine besondere
Bedeutung zukommt. So zeigen beispielsweise Pihlstrom und Brush (2008), dass
der Convenience Value im Vergleich zum Monetary Value einen stirkeren Einfluss
auf die Wiederkaufabsicht hat. Weiterhin belegen frithere Studien, dass der
Convenience Value die Zufriedenheit mit dem mobilen Diensten positiv beeinflusst
(Iyer, Davari & Mukherjee, 2018). Basierend darauf wird die folgende Hypothese
abgeleitet:

H5: Der Convenience Value hat einen positiven Einfluss auf die Zufriedenheit mit

personalisierten Location-based Services am POS.

Gemél Pura (2005) stellt der Epistemic Value (epistemologischer Wert) eine
weitere Dimension des kundenorientierten Service Value dar. Der Epistemic Value
entsteht immer dann, wenn ein Produkt bzw. eine Dienstleistung beim Kunden
Neugierde weckt, etwas Neues bietet und/oder den Wunsch nach Wissen erfiillt
(Sheth, Newman & Gross, 1991). Im Rahmen des vorliegenden
Untersuchungskontexts kann angenommen werden, dass der mobile Dienst es

Kunden ermdglicht, ihren Einkauf auf eine neue Art und Weise zu erledigen.
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Folglich werden Kunden im Rahmen der Nutzung des neuen mobilen Dienstes
einen Epistemic Value wahrnehmen. Basierend auf fritheren Studien, die belegen,
dass der Epistemic Value einen starken Einfluss auf das Kaufverhalten hat (Sheth,

Newman & Gross, 1991), wird die folgende Hypothese abgeleitet:

H6: Der Epistemic Value hat einen positiven Einfluss auf die Zufriedenheit mit

personalisierten Location-based Services am POS.

In der Marketingforschung wurde in zahlreichen empirischen Studien die
Kundenzufriedenheit als zentrale Determinante der Kundenloyalitit bestatigt
(Homburg & Bucerius, 2012). Unter Loyalitit wird “a deeply held commitment to
rebuy or repatronize a referred product/service consistently in the future, thereby
causing repetitive same-brand or same brand-set purchasing® (Oliver, 1999, S. 34)
verstanden. Eine Studie von Deng et al. (2010) zeigte im Kontext von mobilen
Services, dass Nutzer mit einer hoheren Zufriedenheit tendenziell eine stirkere
Absicht aufweisen, den jeweiligen mobilen Service weiter zu nutzen und

weiterzuempfehlen. Daraus resultiert die folgende Hypothese:

H7: Die Zufriedenheit mit personalisierten Location-based Services am POS hat
einen positiven Einfluss auf die Loyalitit gegeniiber personalisierten Location-

based Services.

4.2.2.2 Auswirkungen der Zufriedenheit mit dem mobilen Dienst auf
marketingrelevante Zielgroflen, bezogen auf den Héandler

Einige wenige Studien widmeten sich in der Vergangenheit dem direkten
Zusammenhang zwischen der Zufriedenheit mit mobilen Diensten und
marketingrelevanten Zielgrofen, die sich speziell auf den Héndler beziehen. Im
Rahmen einer Studie von Djelassi, Diallo und Zielke (2018) iiber Self-Service-
Technologien im Lebensmitteleinzelhandel attestierten die Autoren einen so
genannten Ubertragungseffekt (,,Spillover-Effekt*) von der Zufriedenheit der Self-
Service-Technologie auf die kundenseitige Wahrnehmung und Bewertung des

Hindlers. Die Ergebnisse zeigen, dass die Zufriedenheit mit der Self-Service-
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Technologie einen positiven Einfluss auf die Zufriedenheit mit der Einkaufsstitte
des Héndlers hat (Djelassi, Biallo & Zielke, 2018). Marzocchi und Zammit (2006)
fanden in ihrer Studie zu Self Scanning-Technologien heraus, dass die
Zufriedenheit mit Self Scanning einen positiven Einfluss auf die Intention des
Kunden hat bei dem jeweiligen Handler auch in Zukunft einzukaufen. Angesichts

dieser Befunde werden die folgenden Hypothesen abgeleitet:

HS8: Die Zufriedenheit mit personalisierten Location-based Services am POS hat

einen positiven Einfluss auf die globale Zufriedenheit mit dem Hdndler.

H9: Die Zufriedenheit mit personalisierten Location-based Services am POS hat

einen positiven Einfluss auf die Loyalitit gegentiber dem Hdndler.

Abbildung 5 stellt die bis hierhin abgeleiteten Hypothesen noch einmal
iiberblicksartig dar.

Service Value

Social Value

Loyalitit gegeniiber
pers. Location-based
Servicesam POS

Emotional Value

uep jne uebozog

JsuBi uajIgow

Conditional Value
Zufriedenheit mit pers.
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i it mit dem
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Monetary Value

Loyalitit gegeniiber dem
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13|pueH uap jne uabozag

Convenience Value

Epistemic Value

U

Abbildung 5: Forschungsmodell
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4.2.3 Methodik

4.2.3.1 Datenerhebung und Stichprobe

Zur Prifung der postulierten Hypothesen wurde eine Online-Befragung
durchgefiihrt. Fiir diese wurde ein Szenario-basiertes Design gewihlt. Zu Beginn
des Fragebogens erhielten die Probanden zunichst eine Einfiihrung in die
Thematik. Dabei wurde beschrieben, dass es nun moglich ist, wihrend des
Lebensmitteleinkaufs im Geschéft via Smartphone Rabattcoupons zu erhalten, die
auf das individuelle Einkaufsverhalten zugeschnitten sind und die den Standort des
Nutzers in die Auswahl der Coupons mit einbeziehen. Die Erklarung wurde jeweils
mit Bildern und erlduterndem Text dargestellt. Um sicherzugehen, dass die
Information sorgfiltig gelesen wurde, wurden die Teilnehmer gebeten, eine
entsprechende Kontrollfrage zu beantworten. Im Anschluss wurden die Teilnehmer
zu ihren Einstellungen hinsichtlich der im Forschungsmodell verwendeten

Konstrukte befragt.

Insgesamt nahmen 189 Personen an der Befragung teil. Nach der Bereinigung von
unvollstdndigen und inkonsistenten Datensdtzen umfasst die finale Stichprobe 170
Personen, wovon 77.1 Prozent weiblich und 22.9 Prozent ménnlich waren. Das

Durchschnittsalter der Teilnehmer betrug 31.5 Jahre (SDater = 12.74).

4.2.3.2 Operationalisierung der Konstrukte

Die Operationalisierung der im Forschungsmodell verwendeten Konstrukte
erfolgte mit Hilfe von etablierten Multi-Item Skalen aus der bestehenden Literatur,
die fir den vorliegenden Untersuchungskontext modifiziert wurden. Die
Teilnehmer bewerteten die Aussagen im Fragebogen auf einer 7-stufigen Likert-
Skala (1 = ,,stimme voll und ganz zu®, 7 = ,stimme {iberhaupt nicht zu*). Das
Konstrukt Social Value wurde in Anlehnung an Pura (2005) mit drei Items
gemessen. Das Konstrukt Emotional Value wurde mit Hilfe von zwei Items nach
Pura (2005) gemessen. Dartiber hinaus wurde ein Item von Yi und Hwang (2003)

hinzugefiigt. Folglich wurde das Konstrukt Emotional Value mit insgesamt drei



111

Items gemessen. Die Operationalisierung des Konstrukts Conditional Value
erfolgte nach Pura (2005) mit jeweils zwei Items. Die Skala wurde fiir den
vorliegenden Untersuchungskontext leicht modifiziert, indem ein zusétzliches Item
entwickelt wurde. Demnach wurde das Konstrukt Conditional Value mit insgesamt
drei Items gemessen. Fiir die Operationalisierung des Konstrukts Monetary Value
wurde die Skala von Mimouni-Chaabane und Volle (2010) mit jeweils drei Items
verwendet. Der Convenience Value sowie Epistemic Value wurden in Anlehnung
an die Skala von Pura (2005) mit jeweils drei Items operationalisiert. Die
Konstrukte Zufriedenheit mit personalisierten Location-based Services und
Zufriedenheit mit dem Héndler wurden in Anlehnung an Huddleston et al. (2009)
mit jeweils drei Items operationalisiert. Das Konstrukt Loyalitit gegeniiber
personalisierten Location-based Services wurde gemil3 Yang und Petersen (2005)
mit drei Items gemessen. Die Operationalisierung des Konstrukts Loyalitit
gegeniiber dem Héndler wurde mit vier Items in Anlehnung an Yang und Petersen
(2005) gemessen. Tabelle 8 stellt die Operationalisierung der latenten Konstrukte

zusammenfassend dar.

Tabelle 8: Operationalisierung der latenten Konstrukte

Konstrukt Items Quelle

,,Durch die Nutzung des personalisierten, standortbasierten,
mobilen Dienstes wiirde ich mich von anderen akzeptiert
fiithlen.*

,,Durch die Nutzung des personalisierten, standortbasierten,
mobilen Dienstes wiirde ich einen guten Eindruck bei
anderen Menschen machen.

,,Durch die Nutzung des personalisierten, standortbasierten,
mobilen Dienstes wiirde ich mich sozial bestétigt fithlen.*

Social Value Pura (2005)

,,Durch die Nutzung des personalisierten, standortbasierten,
mobilen Dienstes wiirde ich Freude empfinden. Pura (2005)
,,Durch die Nutzung des personalisierten, standortbasierten, Yiund
mobilen Dienstes wiirde ich mich gut fithlen.* Hwang
,,Durch die Nutzung des personalisierten, standortbasierten, (2003)
mobilen Dienstes wiirde mir das Einkaufen Spall machen.*

Emotional Value

,.Ich wiirde die Informationen, die ich von dem
personalisierten, standortbasierten, mobilen Dienst erhalte,
wertschitzen.*
Conditional ,,Jch wiirde die Informationen, die ich von dem

Value personalisierten, standortbasierten, mobilen Dienst erhalte,
wertschitzen, weil die mir weiterhelfen wiirden.*
,,Jch wiirde die Informationen, die ich von dem
personalisierten, standortbasierten, mobilen Dienst erhalte

Pura (2005)




112

wertschitzen, weil diese mir in einer bestimmten Situation
weiterhelfen wiirden.*

Monetary Value

,,Durch die Nutzung des personalisierten, standortbasierten,
mobilen Dienstes wiirde ich bei einem Einkauf viel Geld
sparen.‘

,,Durch die Nutzung des personalisierten, standortbasierten,
mobilen Dienstes wiirde ich bei meinem Einkauf weniger
Geld ausgeben.*

,,Durch die Nutzung des personalisierten, standortbasierten,
mobilen Dienstes habe ich bezogen auf meine Einkédufe
geringere finanzielle Kosten.*

Mimouni-

Chaabane

und Volle
(2010)

Convenience
Value

,,Ich wiirde die einfache Nutzung des mobilen Dienstes
wertschitzen.

,,Ich wiirde die ZweckméBigkeit des mobilen Dienstes
wertschitzen.

,,Ich wiirde die Moglichkeit, den mobilen Dienst
unverziiglich iber mein Handy nutzen zu kénnen,
wertschitzen.*

Pura (2005)

Epistemic Value

,,Ich wiirde den personalisierten, standortbasierten, mobilen
Dienst nutzen, um meinen Einkauf auf eine andere Art und
Weise zu erledigen.”

,,Ich wiirde den personalisierten, standortbasierten, mobilen
Dienst nutzen, um eine neue Technologie zu testen.*

,,Ich wiirde den personalisierten, standortbasierten, mobilen
Dienst aus Neugier nutzen.*

Pura (2005)

,,Verglichen mit anderen dhnlichen mobilen Diensten, wére
ich mit solch einem mobilen Dienst sehr zufrieden.

zrsf;fa(%?sr;};:rltte ,,Basierend auf meinen Erfahrungen mit solch einem mobilen | Huddleston et
P LBS Dienst wére ich sehr zufrieden damit.* al. (2009)
,Generell wire ich sehr zufrieden mit solch einem mobilen
Dienst.”
,,Ich wiirde Freunde und Verwandte anregen solch einen
Loyalitit mobilen Dienst weiterhin zu nutzen. Yang und
personalisierte | ,,Ich hétte vor, solch einen Dienst weiterhin zu nutzen.* Peterson
LBS (2005)
,,Ich hitte vor, solch einen Dienst hdufiger zu nutzen.*
,,Vergleichen mit anderen Lebensmitteleinzelhdndlern wére
ich mit diesem Héandler sehr zufrieden.
Zufriedenheit |, Basierend auf meinen Erfahrungen mit diesem Héndler wire | Huddleston et
Héndler ich sehr zufrieden mit ihm.* al (2009)
,Generell wire ich sehr zufrieden mit diesem Héndler.*
,,Ich wiirde positive Dinge iiber diesen Handler gegentiber
anderen Menschen sagen.*
,,Ich wiirde anderen, die nach meiner Meinung fragen, diesen v
- . 2. ang und
Loyalitit Héandler empfehlen. Peterson
Héndler ,Ich wiirde Freunde und Verwandte anregen bei diesem (2005)

Hindler einzukaufen.*

,.Ich hétte vor, weiterhin bei diesem Héndler einzukaufen.
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4.2.4 Ergebnisse der empirischen Untersuchung

Die im Forschungsmodell aufgestellten Hypothesen wurden mit Hilfe einer
Strukturgleichungsanalyse in AMOS 25 gepriift. Fiir die Reliabilitits- sowie
Validitétspriifungen  der  Konstruktmessungen  wurde  zundchst  eine
konfirmatorische Faktorenanalyse durchgefiihrt. Dabei erreichten alle Konstrukte
die in der Literatur geforderten Grenzwerte fiir Cronbachs Alpha (Nunnally, 1978),
Composite Reliability (Bagozzi & Yi, 1988) und der durchschnittlich erklédrten
Varianz (Fornell & Larcker, 1981). Auch die Faktorladungen der Konstrukte lagen
iiber dem geforderten Mindestwert von 0.7 (Hair et al., 1998) (bis auf die
Faktorladung des Konstrukts Epistemic Value (0.69)). Ferner erfiillen alle
Konstrukte (mit Ausnahme der Beziehung von Epistemic Value und Zufriedenheit
mit personalisierten Location-based Services) das fiir die Priifung der
Diskriminanzvaliditit etablierte Fornell-Larcker Kriterium (Fornell & Larcker,
1981). Insgesamt konnen die Konstrukte daher als ausreichend reliabel und valide
angesehen werden. Tabelle 9 stellt die Ergebnisse der Analyse des Messmodells

zusammenfassend dar.

Tabelle 9: Analyse des Messmodells

Anzahl Cronbachs Composite

Konstrukt Items M@SD) " Aipha  Reliability PV
Social Value 3 5.52 (1.44) 913 915 781
Emotional Value 3 4.16 (1.70) 932 935 .827
Conditional Value 3 3.72 (1.55) 920 .924 .802
Monetary Value 3 3.88 (1.41) .840 .839 .633
Convenience Value 3 3.82 (1.66) 901 925 .805
Epistemic Value 3 3.68 (1.50) 788 733 532
Zufriedenheit 3

personalisiserte LBS 4.06 (1.49) 940 942 .844
Loyalitit personalisierte 3 4.03(1.66) 947 950 864
LBS

Zufriedenheit Handler 3 3.86 (1.60) 941 941 .841

Loyalitdt Handler 4 3.78 (1.57) .943 .945 .810
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Im Anschluss erfolgte die Analyse des Strukturmodells, das neben den im
Forschungsmodell relevanten Konstrukten auch Kontrollvariablen beinhaltete (d.
h. Erfahrung mit derartigen mobilen Diensten, Smartphone-Nutzungsintensitt).
Die globalen GiitemaBe erfiillten die in der Literatur geforderten Anforderungen
und wiesen damit auf einen insgesamt guten Model-Fit hin (}*/df=1.931;
CF1=0.927; RMSEA=0.074). Die Ergebnisse der Hypothesenpriifung zeigen, dass
sechs der insgesamt neun aufgestellten Hypothesen bestitigt werden konnten. In
Hypothese H1 wurde angenommen, dass der Social Value einen positiven Einfluss
auf die Zufriedenheit mit personalisierten Location-based Services hat. Dies konnte
nicht bestétigt werden ( = 0.065, p = 0.20). Auch der vermutete Zusammenhang
des Emotional Value und der Zufriedenheit mit personalisierten Location-based
Services (H2) wurde nicht bestitigt (B = 0.10, p = 0.30). Die Ergebnisse zeigen
hingegen einen positiven und signifikanten Zusammenhang zwischen dem
Conditional Value und der Zufriedenheit mit personalisierten Location-based
Services (B = 0.208, p < 0.1). Hypothese H3 kann somit bestétigt werden.
Hypothese H4 beschrieb, dass der Monetary Value die Zufriedenheit mit
personalisierten Location-based Services positiv beeinflusst. Dies kann nicht
bestitigt werden (B = -0.073, p = 0.236). Bestitigt werden konnte hingegen der
vermutete Einfluss des Convenience Value (B = 0.345, p < 0.1) (HS5) und des
Epistemic Value (B = 0.374, p < 0.001) (H6) auf die Zufriedenheit mit
personalisierten Location-based Services. Der in Hypothese H7 vermutete
Zusammenhang zwischen der Zufriedenheit mit personalisierten Location-based
Services und der Loyalitit gegeniiber personalisierten Location-based Services
konnte bestitigt werden (f = 0.931, p < 0.001). Ferner konnte bestitigt werden,
dass die Zufriedenheit mit personalisierten Location-based Services einen positiven
Einfluss auf die globale Zufriedenheit mit dem Handler (§ = 0.899, p <0.001) (HS8)
und auf die Loyalitdt gegeniiber dem Héndler hat (3 = 0.841, p < 0.001) (H9).
Tabelle 10 stellt die Ergebnisse der empirischen Untersuchung zusammenfassend

dar.
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Tabelle 10: Ergebnisse der Hypothesenpriifung

Hypo- Standardisierter .
these Pfad Pfadkoeffizient Ergebnis
HI  Social Value — Zufriedenheit personalisierte LBS .065™* nicht bestétigt
02 Eggtlonal Value — Zufriedenheit personalisierte 100 nicht bestatigt
13 E}(;Iédltlonal Value — Zufriedenheit personalisierte 908 bestitigt
14 g;)életary Value — Zufriedenheit personalisierte 0730 nicht bestitigt
15 I(f}(;lévemence Value — Zufriedenheit personalisierte 345% bestitigt
16 Egl;temlc Value — Zufriedenheit personalisierte 374k bestitigt
17 Zufrledephelt personalisierte LBS — Loyalitét Q3] bestitigt
personalisierte LBS
1S Zlifrledenhelt personalisierte LBS — Zufriedenheit 99k bestitigt
Héndler
19 Zlifrledenhelt personalisierte LBS — Loyalitt R4 %k bestitigt
Héndler

Hinweis: *** p <.001; ** p <.05; *p <.1; n.s. = nicht signifikant (p > .1).

4.2.5 Diskussion und Implikationen

Das Ziel des vorliegenden Beitrags war es, den Einfluss der verschiedenen
Dimensionen des kundenorientierten Service Value auf die Zufriedenheit mit
personalisierten Location-based Services empirisch zu untersuchen. Ein weiteres
Ziel bestand darin, die Wirkung der Zufriedenheit mit personalisierten Location-
based Services auf ausgewdhlte Zielgroen bezogen auf den mobilen Dienst zum
einen (d.h. Loyalitit gegeniiber personalisierten Location-based Services) und
bezogen auf den Héndler zum anderen (d.h. Zufriedenheit mit dem Héndler und
Loyalitét gegeniiber dem Héndler) zu analysieren. Basierend auf den Ergebnissen
lassen sich erste praktische Implikationen fiir Unternehmen ableiten, die im
Rahmen des Marketing-Management-Prozesses zu berlicksichtigen sind. Die
Ergebnisse der  Strukturgleichungsanalyse  bestdtigen einen  positiven
Zusammenhang zwischen dem Epistemic Value und der Zufriedenheit mit
personalisierten Location-based Services (H6). Je hoher der vom Kunden
wahrgenommene Epistemic Value, desto hoher ist die Zufriedenheit des Kunden

mit personalisierten Location-based Services. Das Ergebnis steht im Einklang mit
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fritheren Studien, die belegen, dass der Epistemic Value einen signifikanten
Einfluss auf die Kaufverhalten hat (Sheth, Newman & Gross, 1991; Pihlstrom &
Brush, 2007). In der vorliegenden Studie stellt der Epistemic Value den starksten
Einflussfaktor fiir die Zufriedenheit mit personalisierten Location-based Services
dar. Um den Epistemic Value zu steigern, konnten Unternehmen zunidchst die
Neuheit des mobilen Dienstes fiir den Einkauf im Geschéft betonen. Auf diese
Weise kann die Neugier des Kunden adressiert werden. Um das Streben nach
Informationen zu adressieren, konnten Unternehmen im Rahmen von
Kommunikationsstrategien hervorheben, dass personalisierte Location-based
Services zusdtzliche Informationen wihrend des Einkaufs bereitstellen.
Gleichzeitig weist Pura (2005) darauf hin, dass der Epistemic Value auch dazu
fiihren kann, dass der mobile Dienst nur kurzfristig genutzt wird. Nach der ersten
Nutzung konnte dieser fiir Kunden uninteressant werden, da die Neugier der
Kunden gestillt wurde. Fiir einen langfristigen Epistemic Value sollte iiberlegt
werden, wie die Neugier auf Dauer aufrechterhalten werden kann. Um einen
»Strohfeuer-Effekt* (Evanschitzky et al., 2015) zu vermeiden, mag es sinnvoll sein,
gelegentlich neue Informationen bereitzustellen oder sogar neue Funktionen in den

mobilen Dienst zu integrieren, die gegebenenfalls nur temporar nutzbar sind.

Die Ergebnisse der Studie bestitigen zudem einen positiven Zusammenhang
zwischen dem Convenience Value und der Zufriedenheit mit personalisierten
Location-based Services (HS5). Das bedeutet, je hoher der vom Kunden
wahrgenommene Convenience Value von personalisierten Location-based
Services, desto zufriedener ist der Kunde mit dem mobilen Dienst. Dies steht im
Einklang mit fritheren Studien, die ebenfalls den Convenience Value als zentrale
Determinante der Zufriedenheit mit mobilen Diensten identifizierten (Iyer, Davari
&  Mukherjee, 2018). Unternehmen konnten im  Rahmen  von
Kommunikationsstrategien daher hervorheben, dass personalisierte Location-based
Services den Einkauf einfacher und effizienter gestalten. Kleijnen, De Ruyter &
Wetzels, (2007) weisen unter anderem darauf hin, insbesondere zeitliche Vorteile

zu betonen. Beispielsweise kann der Kunde wihrend des Einkaufs mobile Coupons
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bequem und einfach auf seinem Smartphone erhalten und muss diese nicht mehr

ausdrucken oder suchen (Yang & Kim, 2012; Liu et al., 2015).

Weiterhin konnte der postulierte positive Zusammenhang zwischen dem
Conditional Value und der Zufriedenheit mit personalisierten Location-based
Services bestitigt werden (H3). Die Ergebnisse deuten an, dass mobile Dienste, die
die Kauthistorie sowie den Standort des jeweiligen Kunden im Geschéft
beriicksichtigen, die Zufriedenheit mit dem mobilen Dienst steigern konnen. Dies
steht im Einklang mit bisherigen Befunden der Forschung (Pura, 2005; Deng et al.,
2010; Asche, 2017). Im Hinblick auf mogliche Kommunikationsstrategien fiir
personalisierte  Location-based Services konnten unter anderem die
kontextbezogenen Vorteile hervorgehoben werden. So konnten Unternehmen zum
einen betonen, dass der Standort des jeweiligen Kunden im Geschéft beriicksichtig
wird. Zum anderen konnte darauf hingewiesen werden, dass Kunden keine
standardisierten Botschaften (z. B. aktuelle Wochenangebote) erhalten, sondern —
stattdessen — mobile Coupons, die auf die individuellen Interessen des Kunden

zugeschnitten sind.

Entgegen unserer Vermutung konnte der postulierte Zusammenhang zwischen dem
Social Value und der Zufriedenheit mit personalisierten Location-based Services
(H1) nicht bestétigt werden. Demnach wird die Zufriedenheit des Kunden mit
personalisierten Location-based Services nicht von den Urteilen und Meinungen
der Peergroup beeinflusst. Zu einem @hnlichen Ergebnis kommen Deng et al.
(2010), die ebenfalls keinen signifikanten Effekt des Social Value auf die
Zufriedenheit im Kontext von mobilen Diensten bestitigten konnten. Die Autoren
schlussfolgern, dass die Meinungen von Dritten insbesondere vor und wihrend der
Einfiihrung neuer Technologien eine Rolle spielen (Deng et al., 2010). Infolge der
zunehmenden Erfahrung mit mobilen Services nimmt folglich der Einfluss des
Social Value ab. Fiir Unternehmen ldsst sich ableiten, dass eine Ansprache auf
Basis des Social Value nicht geeignet ist, um die Zufriedenheit mit personalisierten

Location-based Services zu steigern.
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Ferner haben Gefiihle und affektive Zustdnde (Emotional Value) keinen Einfluss
auf die Zufriedenheit mit personalisierten Location-based Services (H2). Das
Ergebnis der vorliegenden Studie steht ebenfalls in Kontrast zu bisherigen
Erkenntnissen. So wurde in einer Reihe von Studien die Bedeutung des Emotional
Value fiir mobile Dienste validiert (Pura, 2005; Pihlstrom & Brush 2008; Alalwan,
Dwivedi & Rana, 2017). Andere Studien deuten hingegen darauf hin, dass dies
nicht per se gilt (Deng et al., 2010). Eine mogliche Erklarung liefern Karjaluoto et
al., (2019). Die Autoren argumentieren, dass hedonische Aspekte fiir die initiale
Akzeptanz relevant sind, wéhrend utilitaristische Aspekte insbesondere die

Zufriedenheit determinieren (Karjaluoto et al., 2019).

Besonders interessant ist, dass der Monetary Value in der vorliegenden Studie
keinen Einfluss auf die Zufriedenheit mit personalisierten Location-based Services
hat (H4). Demnach fiihren monetire Vorteile, die sich durch die Nutzung von
personalisierten Location-based Services wihrend des Einkaufs im Geschift
ergeben, nicht zu einer Steigerung der Zufriedenheit mit dem mobilen Dienst.
Dieses Ergebnis erscheint auf den ersten Blick verwunderlich. So konnen Kunden
personalisierte Rabattcoupons erhalten, die an der Kasse am Ende des Einkaufs
eingelost werden konnen. Bisherige Studien kommen zu unterschiedlichen
Ergebnissen beziiglich der Relevanz der monetidren Wertdimension. Deng et al.
(2010) zeigen ebenfalls, dass der Monetary Value keinen Einfluss auf die
Zufriedenheit hat. Basierend auf den Ergebnissen von Kano et al. (1984)
argumentieren Hadwich und Keller (2013) im Rahmen einer empirischen Studie
zur Beschwerdezufriedenheit im Social Media-Bereich, dass die Prozessfairness
eine Basisanforderung darstellt, die bei Vorhandensein nicht zu Zufriedenheit fiihrt,
aber bei Nichtvorhandensein Unzufriedenheit ausldst. In dhnlicher Weise konnte
fiir den vorliegenden Kontext angenommen werden, dass die monetiren Vorteile
eine Basisanforderung fiir Kunden darstellen {iberhaupt personalisierte Location-
based Services im Geschéft zu nutzen, die bei Nichtvorhandensein Unzufriedenheit
auslost aber bei Vorhandensein nicht zu Zufriedenheit fiihrt. Demnach fiihrt eine
stark rabattorientierte Kommunikationsstrategie, so wie in der Vergangenheit

hiufig in der Praxis zu beobachten, nicht zu einer Steigerung der Zufriedenheit mit
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personalisierten Location-based Services und daher auch weder zu einer Erh6hung
der Zufriedenheit mit dem Héndler noch zu einer Stirkung der Loyalitét gegeniiber
dem Héndler. Weiterhin konnte der Versuchsaufbau der vorliegenden Studie dazu
gefiihrt haben, dass hinsichtlich des Monetary Value nur relativ wenig Varianz
erzeugt wurde (sieche Abbildung 3). Dies konnte den nicht-signifikanten
Zusammenhang zwischen dem Monetary Value und der Zufriedenheit ebenfalls

erklaren.

Bezogen auf die Wirkung der Zufriedenheit mit personalisierten Location-based
Services bestitigen die Ergebnisse den postulierten positiven Zusammenhang mit
der Loyalitdt gegeniiber dem mobilen Dienst (H7). Es zeigt sich, dass Kunden mit
einer hoheren Zufriedenheit mit personalisierten Location-based Services
tendenziell eine stiarkere Absicht zeigen, diesen auch weiter zu nutzen. Friihere
Studien stiitzen diese Erkenntnis (Iyer, Davari & Mukherjee, 2018). Dariiber hinaus
belegen die Ergebnisse der vorliegenden Studie, dass die Zufriedenheit mit
personalisierten Location-based Services sowohl einen positiven Einfluss auf die
globale Zufriedenheit mit dem Héandler (H8) hat, als auch auf die Loyalitét
gegenliber dem Héndler (H9). Damit wird der in der bestehenden Literatur
attestierte Ubertragungseffekt (,,Spillover-Effekt*) bestitigt (Djelassi, Diallo &
Zielke, 2018). So beeinflusst die spezifische Zufriedenheit mit einer Technologie
(d.h. personalisierter Location-based Service) die kundenseitige Wahrnehmung und
Bewertung des Héndlers. Konkret bedeutet das Ergebnis flir Unternehmen, dass ein
mobiler Touchpoint am POS das Potenzial besitzt, die globale Zufriedenheit mit

dem Hindler zu steigern sowie die Loyalitéit gegentliber dem Héndler zu stérken.

Neben den praktischen Implikationen leisten die Ergebnisse der Studie einen
Beitrag zur bestehenden Service Value-Forschung im Kontext mobiler
Dienstleistungen. So beinhaltet der vorliegende Beitrag eine erste Studie, die die
Konzeptualisierung sowie die Auswirkungen des vom Kunden wahrgenommenen
Service Value von personalisierten Location-based Services mit Hilfe eines
Szenarios untersucht. Die Studie adressiert ferner den von Bruhn und Hadwich

(2014) im Kontext des Service Value konstatierten ,,Mangel an systematischen
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Arbeiten mit Bezug auf verschiedene Dienstleistungen* (Bruhn & Hadwich, 2014,
S. 27). Ein zentraler Erkenntnisbeitrag fiir die Dienstleistungsforschung ist die
Bestitigung der Mehrdimensionalitdt des Service Value fiir personalisierte
Location-based Services, die speziell wihrend des Einkaufs im Geschéft genutzt
werden. Bisherige Studien wihlten in der Vergangenheit fiir die
Konzeptualisierung des Service Value primir eindimensionale Messansétze und
berticksichtigten dabei ausschlieBlich den monetidren Wert von mobilen Diensten
(Lin & Wang, 2006; Kuo, Wu & Deng, 2009). Interessant ist, dass im vorliegenden
Beitrag ausschlieBlich nicht-monetire Dimensionen die Zufriedenheit mit
personalisierten Location-based Services determinieren. Das Ergebnis deutet
darauf hin, dass fiir mobile Dienste, die widhrend des Einkaufs im Geschéft
(Lebensmitteleinkauf) verwendet werden, Abwechslung, Effizienz und
Kontextrelevanz entscheidende Wertdimensionen darstellen, die zu einer
Steigerung der Zufriedenheit mit dem mobilen Dienst fiihren. Die Ergebnisse
hinsichtlich der Mehrdimensionalitdt sollten zukiinftige Studien anregen, den
wahrgenommen Wert von mobilen Diensten fiir den POS in differenzierter Form

zu betrachten.

Ein weiterer Erkenntnisbeitrag fiir die Dienstleistungsforschung besteht darin, dass
die Ergebnisse die Relevanz des Service Value fiir die Kundenzufriedenheit mit
personalisierten Location-based Services bestdtigen, und an bisherige
Forschungsergebnisse ankniipfen, nach denen der Service Value die
Kundenzufriedenheit positiv beeinflusst (Bruhn & Hadwich, 2014). Ferner
erweitern die Ergebnisse die bisherigen Erkenntnisse, indem der Einfluss des
Service Value speziell auf marketingrelevante ZielgroBen, bezogen auf den
Héndler, untersucht wurde. So stellen personalisierte Location-based Services am
POS einen Ansatzpunkt dar sowohl die Zufriedenheit mit dem Héndler zu steigern

als auch die Kundenloyalitét zu stérken.

4.2.6 Limitation und zukiinftige Studien

Der vorliegende Beitrag unterliegt Limitationen, die zugleich als mdgliche

Ansatzpunkte fiir zukiinftige Studien dienen konnen. Im Rahmen der Auswertung
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der Ergebnisse werden unter anderem Hypothesen angenommen, die das
Signifikanzniveau von 0.05 iiberschreiten. Zukiinftige Studien konnten fiir die
Priifung der postulierten Hypothesen eine Stichprobe mit einer héheren Fallzahl
verwenden. Ferner wird in der vorliegenden Studie auf ein Convenience Sample
zurlickgegriffen. Um die Aussagekraft der Ergebnisse zu erhdhen, konnten
zukiinftige Studien eine reprdsentative Stichprobe verwenden mit einer
ausgewogenen Verteilung ausgewidhlter Merkmale, wie z. B. Alter und Geschlecht.
Weiterhin sollte bei der Interpretation der Ergebnisse berticksichtigt werden, dass
im Rahmen der Befragung ein Szenario verwendet wurde. Die Ergebnisse leisten
zwar einen ersten Erkenntnisgewinn, zukiinftige Studien sollten dennoch die

Generalisierbarkeit der Ergebnisse in Form eines Feldexperiments iiberpriifen.

4.2.7 Fazit

Fir Handelsunternehmen bieten mobile Dienstleistungen eine zunehmend
bedeutsame Differenzierungsmoglichkeit (Saarijjarvi, Mitronen & Yrjold, 2014;
Ahlert, Kenning & Brock, 2018). Eine in diesem Zusammenhang relativ neue Form
stellen personalisierte Location-based Services dar, die es Handelsunternehmen
ermoglichen, ihren Kunden wihrend des Einkaufs im Geschdft sowohl
personalisierte (basierend auf der Kaufhistorie) als auch standortbezogene
Angebote via Smartphone zu senden. Trotz der Einsatzmdoglichkeiten bleibt die
Verbreitung dieser mobilen Dienste im stationdren Geschift hinter den
Erwartungen zuriick (Iyer, Davari & Mukherjee, 2018). Eine Moglichkeit, diese
Diskrepanz zu erkldren, bieten Befunde der Dienstleistungsforschung, die zeigen,
dass insbesondere der vom Kunden wahrgenommene Service Value den Erfolg von
Dienstleistungen determiniert (Bruhn & Hadwich, 2014). Vor diesem Hintergrund
war das Ziel des vorliegenden Beitrags, die Relevanz verschiedener Dimensionen
des Service Value von personalisierten Location-based Services fiir den POS und
deren Auswirkungen auf marketingrelevante Gréf3en empirisch zu untersuchen. Fiir

die Datenerhebung wurde eine Online-Befragung durchgefiihrt (n = 170).

Die Ergebnisse der Strukturgleichungsmodellierung zeigen, dass Kunden wihrend

des Einkaufs im Geschéft im Hinblick auf personalisierte Location-based Services
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die Funktionen wertschétzen, die den Einkauf auf eine neue Art und Weise erlebbar
machen (Epistemic Value), den Kaufprozess einfacher und effizienter gestalten
(Convenience Value) und ausschlieBlich kontextrelevante Informationen
(Conditional Value) beinhalten. Der Epistemic Value, Convenience Value sowie
Conditional Value determinieren die Zufriedenheit mit personalisierten Location-
based Services. Interessant ist, dass der Social Value, der Emotional Value sowie
der Monetary Value keinen Einfluss auf die Zufriedenheit mit personalisierten
Location-based Services haben. Weiterhin bestétigen die Ergebnisse den positiven
Einfluss der Zufriedenheit mit personalisierten Location-based Services auf
ausgewdhlte ZielgroBen bezogen auf den mobilen Dienst zum einen (Loyalitét
gegeniiber des personalisierten Location-based Services) und bezogen auf den
Héndler zum anderen (Zufriedenheit mit dem Handler und Loyalitdt gegeniiber dem
Héndler). Es zeigt sich, dass ein mobiler Touchpoint am POS das Potenzial besitzt,
die globale Zufriedenheit mit dem Hindler zu steigern sowie die Loyalitét
gegeniiber dem Héndler zu stirken. Insgesamt belegen diese Ergebnisse, dass eine
fortschreitende Personalisierung auch im stationdren Handel unter bestimmten und
noch weiter zu bestimmenden Voraussetzungen betriebswirtschaftlich sinnvoll sein

konnte.
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4.3 Beitrag 3:
Content is King? The Effectiveness of Message Content,

Personalization, and Location in Mobile In-Store
Advertising®>°

4.3.1 Abstract

Smartphones have become a vital part of our lives, a personal assistant helping us
as customers mastering everyday tasks. For example, the new stationary
supermarket Amazon Go implements customers’ smartphones as an integral part
for completing the grocery shopping process (e.g. used to check-in, for payment).
As in-store communication over smartphones becomes increasingly important,
retailers pay their attention to mobile in-store advertising, which offers them new
perspectives to interact with customers at the point of sale. In this study, we
therefore investigate the effectiveness of mobile in-store advertising by empirically
examining which combination of message content is most effective for different in-
store locations. Drawing on Construal Level Theory, we conduct an online choice
experiment, using a simulated supermarket shopping task. Results show that
personalization in combination with price promotions are most effective regarding
the choice of the target product when spatially close to the product. Moreover,
personalization strengthens the impact of ad content at the shelf, representing an

amplifying effect on product choice.

4.3.2 Introduction

Due to the rapid growth of mobile commerce and the wide adoption of mobile
devices, retailers are recently increasing their attention to mobile in-store

advertising, which offers new perspectives to interact with customers at the point

35 Der Beitrag entspricht der folgenden Publikation:

Schrage, R., Hubert, M., & Linzmajer, M. (2019). Content is King? The Effectiveness of Message
Content, Personalization, and Location in Mobile In-Store Advertising. Proceedings of the 52nd
Hawaii International Conference on System Sciences (HICSS), S. 1373-1382.

36 Dieser Beitrag wurde auf der 52. Hawaii International Conference on System Sciences (HICSS)
2019 vorgestellt und erhielt eine Best-Paper-Nominierung.
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of sale (Grewal et al., 2018; Inman & Nikolova, 2017). Mobile advertising is
defined as “advertising messages delivered through mobile devices” (Tsang, Ho &
Liang, 2004, p. 68). With the advancements of new in-store technologies (e.g.
iBeacons, RFID), retailers are now able to provide customers with location-based
(tailored to the customers’ geographic positions) (Wang, Wu & Teo, 2014, p. 2)
and personalized content (appropriate to the customers’ personal needs) (Komiak
& Benbasat, 2006) within the store (Scharl, Dickinger & Murphy, 2005). For
example, customers can receive mobile advertising for a specific product referring
to their individual purchase history when located next to the shelf (Linzmajer et al.,
2015). Previous research acknowledges that the location at which the mobile
advertisement pops up is crucial for its effectiveness. In particular, Molitor et al.
(2017), found that customers are more likely to redeem mobile coupons when they
were spatially close to the retailer, while Spiekermann, Rothensee and Klafft (2011)
provided evidence that proximity of coupon delivery to the place of redemption has
a significant effect on campaign success. Furthermore, existing research highlights
the importance of personalization for mobile advertising. Xu (2007) identified
personalization as the key factor influencing consumers’ attitudes toward mobile
advertising. Findings by Thongpapanl and Ashraf (2011) suggest that personalized
information increases purchase intention, and Linzmajer et al. (2015) showed that
personalized product recommendations delivered via smartphones increased the
real amounts spent instore. Regarding ad content, retailers have, on the one hand,
the possibility to use monetary promotions, which are widely applied in order to
attract consumers to the stationary store and to increase the store traffic (Grewal et
al., 1998). Prior research confirmed the positive effects of price promotions on
consumers’ purchase behavior (Ailawadi et al., 2009; Gedenk, Neslin & Ailawadi,
2010). On the other hand, retailers can use nonmonetary promotions. Literature has
recognized the importance of recommendations as a way to exploit valuable
consumer information (e.g. Linzmajer et al., 2015). While previous research has
focused on the single effects of location, personalization and content, recent
research explores effects of different combinations of those strategies. For example,
Luo et al. (2014) explored the effectiveness of temporal and geographical targeting

on consumer responses to mobile promotions. The authors found that temporal and
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geographical targeting individually increase the sales purchases, while the effect of
employing these two strategies simultaneously is not straightforward, confirming a
curvilinear relationship. In the specific context of stationary retailing, Bues et al.
(2017) investigated how mobile in-store advertising influences the customer’s
purchase intention in a retail setting. They found that location and personalization
interact with each other. More precisely, personalized mobile in-store messages are
less effective when the message is received close to the product than farther away.
As this represents an interesting result in the context of mobile in-store advertising,
however, the underlying mechanism explaining this effect remains unclear. Further
research is therefore needed to understand how customers respond to mobile in-
store promotions and how messages need to be designed in order to enhance
effectiveness. Against this background, the aim of the present study is to investigate
the effectiveness of in-store mobile advertising in the context of stationary retailing
by empirically examining the single effect of the mobile promotions’ location,
personalization and ad content as well as their interplay on customer’s actual

choice. The following research question is in the centre of scrutiny:

RQ: Which combinations of mobile in-store advertising (location, personalization

and ad content) have the strongest impact on customer’s product choice?

In order to answer the research question, we draw on Construal Level Theory (CLT)
proposed by Trope and Liberman (2010), following the call for scholars to
investigate CLT especially in the context of mobile technology (Katz & Byrne,
2013). We contribute to existing mobile instore advertising research as we are one
of the first to conduct an online choice experiment using a simulated supermarket

shopping task.

4.3.3 Theoretical Background & Hypotheses Development

4.3.3.1 Construal Level Theory

CLT represents a framework for explaining how psychological distance affects

individuals’ behavior (Trope, Liberman & Wakslak, 2007). Any action can be
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mentally construed at different levels (Trope & Liberman, 2003; Trobe &
Liberman, 2010). According to CLT, mental construal can be defined as “a
representation of something independent of direct experience” (Shmueli, Benbasat
& Confetelli, 2016, p. 4), (Trope & Liberman, 2010) (e.g. past, future, other people,
hypothetical events) and is formed on a continuum ranging from high-level
construals to low-level construals (Shar & Kim, 2007). Mental construals are
considered to transcend the immediate situation and the psychologically distant
object (Trope & Liberman, 2010). A major determinant of what level of construal
is activated is the psychological distance of a specific event or object (Fujita et al.,
2006). Psychological distance is defined as ,,a subjective experience that something
is close or far away from the self, here, and now” (Trope & Liberman, 2010, p. 440)
and refers to one owns perception of how distant an object is from the self.
Psychological distance can occur in four dimensions, namely: temporal, spatial,
social and hypothetical distance. Psychological distance is therefore egocentric. Its
reference point is the self in the here and now (Trope & Liberman, 2010). A central
assumption of CLT is that with increasing psychological distance to an object,
individuals construe more abstract representations (high-level construals).
Conversely, as psychological distance for the same object decreases, individuals
construe more concrete representations (low-level construals) (Trope & Liberman,
2010). Decisions of everyday life such as shopping decisions are typically
connected to goals (Katz & Byrne, 2013). In the context of goal-oriented actions,
CLT distinguishes between desirability and feasibility. Desirability refers to the
means of an action’s end state (the “why” aspect of the action), whereas feasibility
pertains to the means for reaching that end-state (the “how” aspect of the action)
(Liberman & Trope, 1998; Trope & Liberman, 2010). As a result, CLT predicts that
highlevel construals of an activity should emphasize desirability concerns, whereas
low-level construals emphasize feasibility concerns (Trope & Liberman, 2010).
The current study investigates how to design mobile messages in order to increase
the effectiveness mobile in-store advertising. In the context of CLT and message
persuasion, the concept of processing fluency, which is defined as “the ease with
which people identify and recognize stimulus” (Lee & Labroo, 2004, p. 151) has
been introduced (Kim, Rao & Lee, 2009). Research has shown that when
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psychological distance and the construal level are congruent (close and low; far and
high), cognitive processing is more fluent (Benning, Breugelmans & Dellaert,
2012) than when they are incongruent (close and high; far and low). Processing

fluency increases in turn the effectiveness of a message (Kim, Rao & Lee, 2009).

4.3.3.2 Research Hypotheses

4.3.3.2.1 Direct effects

With the advances of indoor positioning systems, customers can receive mobile
instore promotions at different locations during the shopping trip (spatial distance).
As proposed by CLT, spatial distance, which is one dimension of psychological
distance, is regarded as the distance between the individual and the focal place
(Mischel, Ebbesen & Raskoft Zeiss, 1972). Depending on the customer’s spatial
distance to an event or object, different levels of psychological distance are induced,
which in turn influence the construal level (Kim, Zauberman & Bettman, 2012). In
this study, spatial distance refers to the distance between the location of the
customer within the supermarket and the location of the product, which is promoted
by the mobile advertising. Prior research highlights location as the major variable
determining the success of mobile marketing (Leppadniemi & Karjaluoto, 2005).
Studies in the field of Human-Computer-Interaction identified that customers who
received ads congruent to their location perceive these ads as more valuable and
relevant compared to non-congruent ads (Hiihn et al., 2017). In a similar vein, Luo
et al. (2014) found that consumers were more likely to redeem mobile coupons for

cinema tickets when they were close to the cinema. Thus, we hypothesize:

H1: Customers are more likely to choose the advertised product when they receive
a mobile in-store promotion close to it (shelf) compared to more distant from it

(entry, checkout).

Furthermore, retailers are able to provide their customers with personalized
promotions (Wang, Wu & Teo, 2014). Personalization in retailing is often based on

loyalty program data and data mining (Grewal et al., 2011). On the basis of personal
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information (e.g. age, gender, preferred products) that is automatically collected by
a system, ad content is generated that fits to consumer profiles (Zhang, Wang &
Jin, 2008). Previous research has proven the significant role of personalization for
mobile commerce in general (Zhang, Zhu & Lui, 2012) and for the effectiveness of
mobile advertising in particular (Xu, Liao & Li, 2008). Information System
research identified personalization as the key factor influencing consumers’ attitude
toward mobile advertising (Xu, 2007). Findings by Aguirre et al. (2015) suggested
that personalization can significantly increase clickthrough rates, whereas another
study found personalized information increases customer satisfaction and purchase
intention which in turn, serves as a driver to the retailer’s online sales performance
(Thongpapanl & Ashraf, 2011). In the context of offline retailing, Bues et al. (2017)
showed that personalization leads to a higher purchase intention. Hence, we

hypothesize:

H?2: Customers are more likely to choose the advertised product when they receive

a personalized promotion.

Previous research confirmed the importance of message ad content for the
effectiveness of mobile advertising (Goh, Chu & Wu, 2015). For example,
Roggeveen, Nordfilt and Grewal (2016) investigated price and non-price content
on in-store digital displays on retail sales. They found message content with price
promotions have a stronger impact on the purchases compared to non-price
promotions (Roggeveen, Nordfilt & Grewal, 2016). Price promotions (including
priced discounts and coupons) are widely used in retailing (Biittner, Florack &
Goritz, 2015) aiming to enhance store traffic and to influence consumers’ purchase
behavior (Grewal et al., 1998). For example, research confirmed price discounts to
positively influence consumers’ coupon redemption behavior (Chakraborty & Cole,
1991; Venkatesan & Farris, 2012). In contrast, retailers can also use non-price
promotions, which typically highlights an item without any mention of the price
(Roggeveen, Nordfilt & Grewal, 2016). In this context, previous research
highlighted the importance of recommendations in the form of popularity

information (Trope & Liberman, 2010). In context of retailing, Kowatch and Maass
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(2010) found that mobile recommendation agents were perceived as useful for
product information acquisition in stores, increasing consumers’ purchase

intention. Thus, we hypothesize:

H3: Customers are more likely to choose the advertised product when they receive
a price promotion compared to a product recommendation without a price

promotion.

4.3.3.2.2 Interaction effects

Drawing on the psychological distance of an object, CLT states that messages,
which are congruent with spatially related mental representations, will be more
persuasive than incongruent messages (Kim, Rao & Lee, 2009). In particular,
messages showing high-level, goal-oriented, abstract themes will be more
persuasive when psychologically distant, whereas messages that include concrete
themes will be more persuasive when an object is psychologically proximal (Katz
& Byrne, 2013). According to this aspect of CLT, Thomas, Chandran and Trope
(2006) found that when purchases were moved to the near future, price promotions
(feasibility considerations) increased the customer’s purchase intention.
Conversely, when purchases were moved to distant future, information about
additional products (desirability considerations) lead to higher purchase intentions.
Transferring this idea to spatial distance, we assume when located close to the
advertised product (in front of the shelf of interest), concrete information will lead
to a higher likelihood that customers choose the advertised product. In turn, when
located farther away of the advertised product (entrance), we assume that abstract
information leads to a higher likelihood that customers choose the advertised
product. In this way, the mobile in-store promotion is congruent to the location,
hence results in cognitive “processing fluency” which in turn is expected to increase
the effectiveness of the message (Kim, Rao & Lee, 2009). Given this, in the current
study, the following conditions are considered to be congruent: 1) personalized
price promotions (concrete information) received close to the advertised product,

2) non-personalized price promotions (concrete information) received close to the
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advertised product and 3) personalized recommendations (abstract information)
farther away from the advertised product. According to CLT, we consider price
promotions to be a concrete information (Thomas, Chandran & Trope, 2006).
Regarding personalization, we assume that personalized information, which tends
to match to the customer’s self (Kalyanaraman & Sundar, 2006) appears more
concrete and less abstract to them. Therefore, personalization will be considered to
represent concrete information. Lastly, personalized recommendations will be
assumed to appear more abstract. Although the recommendation is personalized,
general information about products (e.g. brand, names, features) belong to abstract
information (Thomas, Chandran & Trope, 2006; Inman, Peter & Raghubir, 1997),
thus it is considered to be more abstract than concrete for customers. Given this, we

hypothesize:

H4a: Personalized price promotions (concrete) will be more persuasive when
spatially close to the advertised product, leading to a higher likelihood that
customers choose the advertised product than when confronted with non-
personalized price promotions (concrete) or personalized recommendations

(abstract).

H4b: Personalized recommendations (abstract) will be more persuasive when
spatially distant to the advertised product, leading to a higher likelihood that
customers choose the advertised product than when confronted with non-
personalized price promotions (concrete) or personalized price promotions

(concrete).

4.3.4 Method and Result

We conducted two pilot studies to test different stimuli and scenarios in an online
choice setting. Finally, we used a between-subjects experimental design with nine

different scenarios to assess our hypotheses.
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4.3.4.1 Pilot study 1

The first pilot study tried to identify 1) product categories to be used for the main

choice experiment as well as 2) brands that are displayed in each product category.

4.3.4.1.1 Participants and Procedure

Forty-five participants (23 female; Mage = 36.09, SDage = 8.39) were recruited by a
German panel provider. We introduced the participants with a grocery shopping
scenario. Specifically, respondents were asked to imagine that they had invited two
friends for breakfast the next day. For this occasion, they were told to go shopping
for groceries at their local supermarket. Afterwards, participants were shown a list
of product categories commonly used in food retailing (N = 10 product categories;
1.e., fruits, cereals, coffee, etc.). In order to select product categories, which are
relevant for the shopping task, we asked them to mark all categories that they would
consider to buy for the described shopping scenario (Inman, Peter & Raghubir,
1997; Zaichkowsky, 1985). In a next step, participants were presented with specific
brands for each category they have selected before. Participants were then asked to
choose for all selected product categories those brands they usually buy when they
go food shopping. Furthermore, we asked participants to evaluate the functionality
of the consumption occasion (hedonic to utilitarian), their involvement into the
product categories, the functionality of the category (hedonic to utilitarian) and their
purchase habits (planned to unplanned). We measured involvement into the
category with three item based on Zaichkowsky (1985) using 7-point semantic
differential scales. The hedonic or utilitarian nature of consumption occasion and
the product category was measured with two 7-point semantic differential scales
based on Wakefield and Inman (2003) (1= “functional”, 7= “enjoyment”). A one-

item measure was used to measure purchase habit (1= “planned”, 7= “unplanned”).

4.3.4.1.2 Results

In general, participants choose around seven categories on average within the given

setup (M = 7.07, SD = 2.47). The functionality of the consumption occasion was
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perceived as neither highly hedonic nor highly utilitarian (M = 3.56, SD = 1.89).
With regard to the stimulus material, one of the important issues for the main study
and the target brand (considered as the brand which is advertised by the mobile ad)
was to choose a product category as well as brand, which is of relevance for the
sample used in this study (Palazon & Delgado-Ballester, 2009). Furthermore, the
stimulus material also should not be purely hedonic or of utilitarian nature to avoid
possible congruencies between the promotion and the product category that may
enhance one ad content over another (Alnazer, 2013; Chandon, 2000). Thus, we
decided to choose the following product categories for the main study: cream
cheese (involvement: M = 3.32, SD = 1.42; functionality: M = 3.62, SD = 1.61;
habit: M = 3.47, SD = 1.47), marmalade (involvement: M = 3.71, SD = 1.49;
functionality: M = 4.50, SD = 1,76; habit: M = 3.87, SD = 2.16), and orange juice
(involvement: M = 4.07, SD = 1.46; functionality: M = 4.80, SD = 1.75; habit: M
=3.97, SD = 2.02). With regard to the brands, we decided not to consider the most
frequently selected brands to avoid ceiling and floor effects (Lee, 2002). Therefore,

we chose brands, which were the third or fourth most selected choice brand.

4.3.4.2 Pilot study 2

The second pilot study had the purpose to test the shopping scenario and to select

our stimulus material (i.e., mobile ads).

4.3.4.2.1 Participants and procedure

Sixty-four participants (31 female; Mage = 39.96, SDage = 16.99) were recruited by
a German panel provider. First, two scenarios were tested, where half of the
participants tested a scenario with text information only and half of the participants
tested a scenario with supporting images showing the entry, different product shelfs
and the cashpoint-area of a concrete supermarket. In a similar way to Hong, Misra
and Vilcassim (2016), we provided participants with a shopping list with two fixed
products (coffee and butter) which they had to buy. All the other purchases were
explicitly free to choose (Hong, Misra & Vilcassim, 2016). Moreover, participants
were told they had the amount of 12€ with which to purchase products. Respondents
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were presented with a series of choice sets. In line with results from pilot study 1,
we used seven product categories. Each participant made decisions in the following
product categories (fresh fruits and vegetables, marmalade, coffee, orange juice,
cream cheese, butter and partial baked rolls). For each product category,
participants were asked to choose one of the displayed brands. If none of the
alternatives was of interest, they could choose “none of these” (except for butter
and coffee). Photo realistic images with the prices of the products as well as the
names of the brands were shown for each product choice. First, to ensure that the
participants completely engaged in the shopping task by experiencing concentration
and enjoyment, we used the concept of flow to test our scenarios (Ghani, Supnick
& Rooney, 1991). Flow of each scenario was measured with two constructs (flow1;
flow2) based on Ghani and Deshpande (1994). Flow1 was obtained with six items
while flow2 was measured with four items, using 7-point Likert scale for all
questions (1= “strongly agree”, 7= “strongly disagree”). The credibility of each
promotional scenario was tested with a 7-point semantic differential scale (1=
“believable”; 7= “not believable”) by Alnazer (2013). Second, three different
mobile coupons with regard to personalization (yes, no) and ad content (price
promotion, recommendation without price promotion) were designed with Adobe
Photoshop and used for the three selected categories and brands from pilot study
one. All participants had to evaluate 9 stimuli in total. Four measures were obtained
for each coupon: attractiveness, personalization perception, intention to buy and
credibility. We obtained attractiveness with a one-item scale (1= “strongly agree”,
7= “strongly disagree”) based on Biittner, Florack and Goritz (2015). Another one
item measure was used to obtain perceived personalization with a 7-point semantic
differential scale (1= “very personalized”; 7= “not personalized at all”). We
measured intention to buy with two items based on Kim, Chan and Gupta (2007).

For credibility we used the same scale as in pilot study one.

4.3.4.2.2 Results

We selected the first scenario because of the values with regard to flow1l (M =2.15,

SD =1.21), flow2 (M =2.84, SD = 1.67) and its credibility (M = 2.45, SD = 1.60).
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The values of flow indicate that participants were engaged in the shopping task,
confirming that the scenario was designed appropriately for the current research
work. With regard to the categories and brands, we selected cream cheese and the
respective brand as our target brand for the main experiment because of its values
with regard to attractiveness (M =4.07, SD = 2.53), intention to buy (M =4.10, SD
= 2.09), and credibility (M = 2.83, SD = 1.49). Furthermore, stimuli showed the
expected significant differences in personalization perceptions (personalized: M =

3.20, SD = 1.70; non-personalized: M =3.97, SD =1.95; F(1.190)=7.78,p < 0.01).

4.3.5 Main Experiment

Based on nine scenarios divided into the factors location (i.e., the location
participants receive the mobile ad: entrance, shelf, checkout), personalization (i.e.,
mobile ad contains personalized promotion vs. non-personalized promotion), and
type of offer (i.e., mobile ad shows a price promotion vs. a recommendation without
price promotion) a between subject experimental design was used to test our

hypotheses.

4.3.5.1 Participants and Procedure

For the main online choice experiment, we recruited 625 participants (276 female;
Mage = 37.21, SDyge = 8.58) from a German panel provider. Participants were
randomly assigned to one of the 9 treatment scenarios with 67 to 74 participants
within each cell. Each participant was exposed to one particular ad content at one
specific location. We manipulated the location where the participants received the
mobile coupon within the supermarket (to be either at the entrance, at the shelf or
at the checkout) and the content of the mobile coupon (either personalized price
promotion, a non-personalized price promotion or a personalized recommendation
without price promotion). Additionally, if the advertised product was not selected,
we asked participants at the checkout within the scenario, how likely they would
consider to going back for the advertised product. First, we introduced the
participants with the same grocery-shopping scenario used in pilot study two.

Participants were briefed to assume they had installed the app of the retailer and
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that they would activate the app to receive mobile coupons during their shopping

trip at the supermarket. After this, the choice experiment began.

After the choice task, the participants responded to a post-questionnaire, including
questions concerning the scenario (flow, credibility, realistic), product category
(involvement), target brand (familiarity, purchase frequency) and mobile
advertisement (attractiveness, credibility, evaluation of personalized vs. non-
personalized information). All relevant constructs measured on seven-point Likert-
scales (7= “strongly agree”, 1= “strongly disagree”) or semantic differential scales
were assessed. We obtained all constructs with scales used in pilot study one and
two. Moreover, we used a one-item measurement for familiarity (1= “familiar”, 7=
“not familiar”) based on Thompson and Hamilton (2006). Perceived realism of the
scenario was tested with a 7-point semantic differential scale (1= “realistic”, 7=
“not realistic”’), while purchase frequency of the brand was measured with a 7-point
semantic differential scale (1= “very frequent”, 7= “never”) based on Sethuraman
and Cole (1999). Our dependent variable is choice of the target brand. This measure
takes on the value of 1 for the chosen brand and 0 otherwise (Inman, Peter &

Raghubir, 1997).

4.3.5.2 Results

First, within a preliminary analysis, participants showed 1) a satisfactory evaluation
of the overall flow of with the scenario (flowl: alpha=0.91, M = 1.78, SD = 1.01;
flow2: alpha=0.86, M =3.04, SD = 1.37). Furthermore, they evaluated the scenario
as realistic (M =2.56, SD = 1.51) and credible (M = 2.4, SD = 1.35). For the product
category, participants showed 2) a positive involvement similar to the two pilot
studies (alpha = 0.94, M = 3.65, SD = 1.64). With regard to 3) the target brand, a
high value of familiarity (M = 1.81, SD =1.31) and a moderate value of purchase
frequency (M =4.76, SD = 1.84) led to the conclusion that we reached a satisfactory
level of external validity with the product stimulus. Finally, 4) the mobile
advertisement showed positive values of credibility (M = 2.68, SD = 1.53) and
advertisement attractiveness (M = 3.04, SD = 1.69) as well as a distinction between

personalized and non-personalized information (personalized: M =3.80, SD = 1.95;
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non-personalized: M = 4.14, SD = 1.93; t(623) = 2.02, p = .044). Therefore, the
manipulation of personalization worked as intended. Second, with regard to the
choice process, overall the target brand was selected 123 times in relation to 625
decisions, resulting in a positive share of 19.7 percent. We found significant
differences in the selection of the target brand between the scenarios based on
differences in location (L, 1 = entry, 2 = shelf, 3 = checkout), personalization (P, 0

=no; 1 =yes), and ad content (Ad, 1 = price promotion, 2 = recommendation).

Tabelle 11: Descriptive analysis of actual product choice

Scenario

T b 3 N Selected (count/in %)
1 1 1 70 10 (26.6)

1 0 1 67 13 (19.4)

1 1 2 70 10 (14.3)

2 1 1 69 36 (52.2)

2 0 1 69 23 (33.3)

2 1 2 67 14 (20.9)

3 1 1 74 2(2.7)

3 0 1 70 4(5.7)

Furthermore, in general if the target brand was not selected within the buying
process, the advertisement has almost no effect at the checkout within all scenarios
(entry: M = 5.73, SD = 1.78; shelf: M = 5.80, SD = 1.60; checkout: M = 5.20, SD
=2.13). Third, in order to test the hypotheses on the main effects (H1-H3) a nominal
logistic regression was conducted with selection of the target product as dependent
variable (not selected and selected with not selected as reference category). The
main interest of the current analysis was to test the effects of location (entry, shelf,
checkout (checkout represents our control group), personalization (personalized,
non-personalized) and ad content (price promotion, recommendation) (X*(4, N =
123) =97.73; p < 0.001; Cox-Snell = 0.15; Nagelkerke = 0.23; McFadden = 0.16).

Results indicate a strong significant effect of location (p <0.001) and ad content (p
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< 0.001) and a moderate effect of personalization (p = 0.035) (see table 6 for

complete results).

Tabelle 12: Direct effects

Variable B OR (95% CI) SE
Location
8.09 ***
Entry 2.09 (3.53; 18.56) 42
17.52%%*
Shelf 2.86 (7.77; 39.49) 42
Check-Out 1
Personalization
Non-Personalized -.53 S 25
) (.36; .96) )
Personalized 1
Ad content
R dati 1.41 32w 2
ecommendation -1. (19; 55) 28
Price Promotion 1

Notes: Reference group: not selected (n = 502). B = Coefficient; OR = Odds ratio. SE = Standard
error. 95% CI = Confidence interval. * p <.05; ** p <.01; ***p <. 001

Fourth, in order to test the hypotheses on the interaction effects (H4a, H4b), we
added the interaction terms to our nominal logistic regression. The main interest of
the current analysis was to test the effects of the three-way interaction between
location (entrance, shelf, checkout (as control condition), personalization
(personalized, non-personalized) and ad content (price promotion,
recommendation) (X*(8, N = 123) = 101.26; p < 0.001; Cox-Snell = 0.15;
Nagelkerke = 0.24; McFadden = 0.16). The results, 1) confirm the assumption of a
stronger effect of personalized price promotions when participants are close to the
advertised product (shelf) (H4a) and 2) do not confirm the assumption of a stronger
effect of personalized recommendations when participants are distant to the

advertised product (e.g. entry) (H4b), (see table 11 for complete results).
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Tabelle 13: Interaction effects

Variable B OR (95% CI) SE
I 1 1 2.67 (;;;;‘%’ng) 76
! 0 ! 216 (1.885';?31’:;02) 78
1 1 2 1.79 (1_267';(’3;_ i) 79
2 ! ! 367 (8.3992';2 17;;;2) 76
2 0 1 2.89 ( 4%&?(;”;;9) 76
2 1 2 225 o gf ;:63) 77
3 0 1 78 ('39?'1128.31) 88
3 2 1 64 (.05';5;97) 124
3 1 1 |

Notes: Reference group: not selected (n = 502). B = Coefficient; OR = Odds ratio. SE = Standard
error. 95% CI = Confidence interval. * p <.05; ** p <. 01; ***p <.001

Fifth, to rule out effects of habit for the target brand and to check for the
effectiveness of the advertisements, participants, who selected the target brand 1)
evaluated the advertisement as important for their decision-process (86.1%) and 2)
stated a moderate probability of selecting the product without an advertisement (M

=4.41; SD = 1.88).

4.3.6 Discussion and Implications

The results of this study offer interesting insights into the effects of location,
personalization and ad content on customers’ choice behavior in stores. In line with
previous research (e.g. Banerjee & Dholakia, 2008; Luo et al. 2014; Spiekermann,
Rothensee & Klafft, 2011), the results clearly show that location has the strongest
impact on the effectiveness of mobile in-store advertising. Customers receiving a
mobile promotion close to the advertised product, were more likely to choose the
advertised product than customers exposed to promotions farther away. The
findings suggest that for marketing campaigns, retailers should provide their
customers with promotions, which are congruent to their location within the

supermarket. Moreover, this research demonstrates that the effectiveness of mobile
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in-store advertising depends on the ad content. Consistent to previous research
(Hardesty & Bearden, 2003; Willems, Brengman & Van de Sanden, 2017), the
findings show that price promotions clearly outperform non-price promotions. In
particular, price promotions strongly increase the likelihood that customers choose
the advertised product. Personalization impacts customers’ in-store choice
behavior. Although prior research highlighted the importance of personalization for
mobile advertising (Aguirre et al., 2015), surprisingly, our results confirmed the
effect only on a moderate level. Nevertheless, personalized mobile in-store
promotions are more effective compared to non-personalized ones. However,
tailoring mobile ads to the customer’s purchase history is expensive, and based on
the moderate effect shown in this research, retail practitioners have to think
carefully about this option in their specific context. In contrast to the findings of
Bues et al. (2017), results show that personalization in combination with price
promotions were most effective regarding the choice of the target product when
spatially close to the product. In line with CLT (Thomas, Chandran & Trope, 2006),
findings farther demonstrate that non-personalized price promotions are also
effective when received close to the product, resulting in the second highest
likelihood of target product selection. Given this and in line with CLT, results show
that particularly at the shelf, retailers should only deliver concrete content (price
promotion) in order to increase the choice of the target product. In the context of
our study, personalization appears as an amplifying effect, strengthening the impact
of content at the shelf. The effect occurred only when personalization is combined
with price promotions (concrete information). When combined with
recommendations (abstract information) the amplifying effect diminishes.
Consequently, retailers, have to focus on delivering ad content at the shelf. If they
have access to the customers’ personal information, e.g. due to loyalty programs,
personalized price promotions represents the most effective combination with the
highest impact on the actual choice. However, results show that nonpersonalized
price promotions are also effective in our context. Thus, retailers with no access to
customer data should focus on the ad content, using price promotions at the shelf
of the advertised product. Our findings identify personalization as a sufficient but

not necessary precondition for the success of the mobile in-store success. Contrary
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to CLT (Kowatsch & Maass, 2010), our findings demonstrate that personalization
in combination with price promotions were also most effective regarding the choice
of the target product when spatially distant (entry) to the product. It was assumed
that at the entry (farther away from the advertised product) customers are receptive
to abstract information (personalized recommendations). CLT suggests that
message content needs to include abstract themes when spatially distant to the
product. One explanation could be that customers do not perceive the spatial
distance to the products within the supermarket to be that high and might form
already at the entry low-level construals at the entry. Hence, customers would be
more responsive to concrete information such as price promotions. Lastly, our
findings reveal that mobile in-store ads received spatially close to the checkout have
no impact on the customers’ choice behavior. In particular, coupons sent at this
specific location do not induce customers to buy the advertised product at the
current shopping session. Coupons at this location might be more relevant for the

next purchase as it is already used by retailers.

4.3.7 Conclusion

The results indicate that the effectiveness of mobile in-store advertising is strongly
related to content and location, while location showed the strongest effect on

customers’ choice behavior.
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4.4 Beitrag 4:

Does Social Media deform the Formation of
Interpersonal Trust?®’

4.4.1 Abstract

This empirical study examines the role of trust in the context of Social Media
Influencer (SMI). Using structural equation modelling, the preliminary results
indicate that SMI’s ability is a significant antecedent of the consumers’ trust in SMI,

which in turn positively affects consumers’ purchase intention.

4.4.2 Extended Abstract

With the rise of digital marketplaces, consumers are confronted with a large amount
of information and a huge choice of products (Walsh & Mitchell, 2010), which is
not only related to great convenience, but also to information overload (Xiao &
Benbasat, 2007). To find products that satisfy the individual needs, consumers
increasingly rely on user-generated content, and, in particular, on recommendations
made by so-called Social Media Influencers (SMIs) (Audrezet, Kerviler &
Moulard, 2019). SMIs are defined as a “new type of independent third party
endorser who shape audience attitudes through blogs, tweets, and the use of other
social media” (Freberg et al., 2011, p. 90). SMIs are individuals with a high number
of followers, creating content such as posts and photos published on their social
media channel (e.g. Instagram). They act as trendsetters/experts in specific niches,
such as fashion (Evans et al., 2017; Lou & Yuan, 2018). The SMIs’
recommendations are stemming from “normal” consumers thought to be
noncommercial nature, and therefore considered to be more trustworthy, reliable
and authentic than traditional advertising (Audrezet, Kerviler & Moulard, 2019;

Mudambi & Schuff, 2010). Given this, it is not surprising that a recent study by

37 Dieser Beitrag wurde bei der ,,North American Conference of the Association for Consumer
Research® eingereicht und ist im Rahmen einer Poster Session (siche Anhang B) in Atlanta (Georgia,
USA) 2019  vorgestellt sowie als ,short abstract“  verdffentlicht  worden:
Schrage, R., Danckwerts, S., Rademacher, S. & Kenning, P. (2019): Does Social Media deform the
Formation of Interpersonal Trust?. Advances in Consumer Research, Vol. 47.
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Twitter suggests that consumers show a similar trust in SMIs as they show for their
friends (Swant, 2016). Despite the increasing relevance of SMIs for consumers,
research examining the consumer-influencer relationship is still scarce. Audrezet,
Kerviler and Moulard (2019) investigated SMI’s strategies to maintain authenticity
when partnering with brands, while De Veirman, Cauberghe and Hudders (2017)
investigated whether the number of followers impact consumers’ perceptions of
popularity. In particular, the role of trust — which has found to be crucial in online
environments (e.g. Gefen, Karahanna and Staub, 2003) and for building strong
relationships (Morgan & Hunt, 1994) — in the context of SMIs is largely unexplored.
Against this background, this study aims to gain insights into the following
questions: How is consumers’ trust in SMI established? How does trust in SMI

influences consumers’ decision-making?

Based on the widely accepted integrative trust model proposed by Mayer, Davis
and Schoorman (1995) (e.g. Chari et al., 2016; Schlosser, White and Lloyd, 2006),
we developed our conceptual model. According to Mayer, Davis and Schoorman
(1995), trust — defined as the “willingness of a party to be vulnerable to the actions
of another based on the expectation that the other will perform a particular action
important to the trustor” (p. 712) — is influenced by three factors: (i) trustor’s ability,
which refers to “that group of skills, competencies, and characteristics that enable
a party to have influence within some specific domain” (p. 717), (ii) benevolence,
referring to “the extent to which a trustee is believed to want to do good to the
trustor” (p. 718), and (iii) integrity, which “involves the trustor's perception that the
trustee adheres to a set of principles that the trustor finds acceptable” (p. 719).
Consequently, we hypothesize that the SMI’s ability (H1), benevolence (H2) and
integrity (H3) are positively related to consumers’ trust in the SMI. Previous
research acknowledged trust to be essential for transactions in online environments
(Gefen, Karahanna & Staub, 2003), demonstrating that consumers’ buying
behaviour is affected by trust (e.g. Biittner & Goritz, 2008; Yoon, 2002). In the
context of online reviews, Thomas, Wirtz and Weyerer (2019) show that review

credibility positively affects consumers’ purchase intentions. Therefore, we assume
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that consumers’ trust in the SMI is positively related to the consumers’ purchase

intention (H4).
SMI’s Ability
H2 Consumers’ Trust H4
SMI’s Benevolence in the Social Media + Purchase Intention
Influencer (SMI)
SMI’s Integrity

Abbildung 6: Conceptual model

To collect data, we developed an online questionnaire, using seven-point Likert
scales (1=“strongly disagree” to 7="totally agree”). Multi-item measures
established in previous academic literature were utilized. The final sample consists
of 148 participants (92.6% females; Mage=21.64, SD,ee=3.09), only including
participants who follow at least one fashion influencer on social media networks.
Most of the respondents use the platform Instagram. In order to test our proposed
hypotheses, we used structural equation modelling (SEM) by applying AMOS. To
test reliability and validity, we firstly conducted confirmatory factor analysis. All
constructs had Cronbach’s alpha scores above 0.7 and all composite reliabilities
exceeded the threshold of 0.6. The average variance extracted was greater than the
recommended level of 0.5 for each construct. The goodness-of-fit statistics indicate
a good model fit (¥*/df=1.614; CFI=0.959; RMSEA=0.065). To test for common
method bias (CMB), we employed the marker variable technique, using the second-
lowest correlation with a theoretically unrelated marker variable as a more
conservative approach to adjust the correlation matrix (Malhotra, Kim & Patil,
2006). All correlations remained significant, indicating the absence of CMB. The
structural model reveals an acceptable fit (y*/df=1.637, CFI=0.957,
RMSEA=0.066). The results indicate that the SMI’s ability (f=0.65; p<0.001) is
positively related to trust, supporting H1. In contrast, benevolence ($=0.271;
p=0.131) and integrity (=0.081; p=0.629) were not found to significantly affect
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trust, leading to the rejection of H2 and H3. Results indicate that trust is positively
related to the consumers’ purchase intention (f=0.498; p<0.001), confirming H4.
Bootstrapping analysis using 5,000 samples (Hayes, 2013) supported that the
relationship between SMI’s ability and consumers’ purchase intention is mediated
by consumers’ trust in the SMI (axb=0.394; 95% CI[0.143; 0.806]; p<0.01). In
conclusion, the preliminary results reveal that consumers’ trust in SMI is only
established by SMI’s ability. In contrast to the trust model by Mayer, Davis and
Schoorman. (1995) and previous research in non-digital contexts (e.g. Rampl et al.,
2012), benevolence and integrity was not found to significantly influence trust in
the SMI. One reason might be the lack of face-to-face interaction between the SMI
and the consumer. As such, consumers may not be able to detect whether the SMI
is integer and acts in line with the consumers’ interests. Our findings support
Simonson (2015) suggesting that established models need to be re-defined in the
context of digitalization. Further, the results indicate that trust in the SMI is
positively related to consumers’ purchase intention. Overall, the study helps to
understand how consumers’ trust in the SMI is built and whether trust affects
consumers’ decision-making. In a next step, we plan to add other potential
antecedents of consumers’ trust in the SMI such as authenticity (Audrezet, Kerviler
& Moulard, 2019) or similarity (Racherla, Mandviwalla & Connolly, 2012), and

examine whether trust building might differ along personals’ characteristics.
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4.5 Beitrag5:

Zur Bedeutung von Vertrauen fir den Erfolg von
Dynamic Pricing im Handel — Eine empirische Analyse
unter besonderer Beriicksichtigung der wahr-
genommenen Preisfairness’®

4.5.1 Abstract

Angesichts der zunehmenden Bedeutung von Dynamic Pricing fiir den Handel ist
das Ziel des vorliegenden Beitrags, den Einfluss von Dynamic Pricing (i.e.
wahrgenommene Preisdnderungshéufigkeit) auf das Vertrauen des Kunden in den
Héndler sowie die Wirkung des Vertrauens auf verhaltensrelevante Konstrukte zu
untersuchen. Ferner wurde der moderierende Einfluss der wahrgenommenen
Preisfairness auf den Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen
Preisdnderungshiufigkeit und dem Vertrauen des Kunden in den Héndler
analysiert. Die Ergebnisse deuten an, dass die Auswirkungen von Dynamic Pricing
auf das Vertrauen der Kunden und folglich auf verhaltensrelevante Zielgroflen
insbesondere davon abhingen, wie die Preisfairness des Héndlers seitens der
Kunden wahrgenommen wird. Fiir den erfolgreichen Einsatz von Dynamic Pricing
ist es fiir Handelsunternehmen von zentraler Bedeutung, eine negative
Wahrnehmung der Preisfairness seitens der Kunden zu vermeiden. Handler, die die
Einfiihrung entsprechender Technologien planen bzw. diese bereits einsetzen,
sollten diesem Aspekt somit besondere Aufmerksamkeit schenken und ggfs.

frithzeitig entsprechende kommunikative MaBnahmen vorbereiten.

4.5.2 Dynamische Preissetzung im Handel: Eine Einordnung

Die Entwicklung innovativer preispolitischer Mallnahmen hat im deutschen

Einzelhandel eine lange Tradition (Ahlert & Kenning, 2007). Sie beginnt fast

8 Der Beitrag entspricht der folgenden Publikation:

Schrage, R., Pohst, M. C., Grunwald, A. & Kenning, P. (2020). Zur Bedeutung von Vertrauen fiir
den Erfolg von Dynamic Pricing im Handel - Eine empirische Analyse unter besonderer
Beriicksichtigung der wahrgenommenen Preisfairness. Betriebswirtschaftliche Forschung und
Praxis (BFuP), 3, S. 269-285.
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zeitgleich mit der Entwicklung der ersten Systeme des stationdren Einzelhandels,
also etwa in der Mitte des 19. Jahrhunderts. Schon mit der Griindung der ersten
Warenhéuser verbreiteten die Kaufleute Leonhard Tietz und Rudolph Karstadt das
Prinzip des Festpreises im deutschen Einzelhandel, das bis dahin eher eine
Ausnahme darstellte (GroB3, 2013). Gleichbleibende und zugleich verbindliche
Preise fiir Waren bildeten seinerzeit offenbar einen Wettbewerbsvorteil gegeniiber
der bis dahin vorherrschenden Art der Preisfestlegung, bei welcher die Preise
jeweils individuell auf Markten, an der Haustlir oder in Geschiften ausgehandelt
wurden. Inzwischen wird jedoch nicht nur das Geschéftsmodell des Warenhauses
aufgrund wirtschaftlicher Schwierigkeiten und verianderten Einkaufsverhaltens
infrage gestellt (Allensbach Institut fiir Demoskopie, 2009), sondern auch vom
Festpreismodell wird seitens des Einzelhandels immer hdufiger abgewichen

(Frankfurter Allgemeine Zeitung, 2016).

Ein Grund dafiir liegt darin, dass Héndler durch die Nutzung digitaler Systeme ihre
Preise heute relativ kostengiinstig und in Echtzeit an die Nachfrage sowie den
Wettbewerb anpassen konnen (Garaus, Wolfsteiner & Wagner 2016; Genth, 2016;
Fassnacht & Mahadevan 2010; Lee, Illia & Lawson-Body, 2011; Schlereth, Skiera
& Schulz 2018; Schleusener, 2016). Vorrangiges Ziel des damit angesprochenen
Ansatzes des sogenannten ,Dynamic Pricing” ist die automatische, oft
algorithmenbasierte Festlegung optimaler Verkaufspreise flir Produkte und
sonstige Dienstleistungen unter Zuhilfenahme digitaler Technologien (Kenning &
Pohst 2016a). Der optimale Verkaufspreis richtet sich dabei nach der vom Héndler
verfolgten Strategie und kann sich je nach zugrundeliegendem Ziel (z. B.
Abschopfung maximaler Zahlungsbereitschaft oder beschleunigter Abverkauf)
andern. Der Einsatz von Dynamic Pricing stellt fiir den Héndler trotz der genannten
Vorteile auch Risiken dar (Lee, Illia & Lawson-Body, 2011). So wird
beispielsweise die lange Tradition der Substitution von Personal durch Kapital in
Form von innovativen Informations- und Kommunikationstechnologien an dieser
Stelle fiir den Kunden in einem besonders sensiblen Bereich buchstiblich sichtbar
z. B. in Form sogenannter Electronic Shelf Labels (,,ESL”) im stationdren Handel

oder durch Preisénderungen mehrmals am Tag in immer kiirzeren Abstdnden wie
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sie bei Onlinehdndlern (z. B. Amazon) zu beobachten sind. In diesem Kontext
belegen Ergebnisse fritherer Studien, dass insbesondere hdufige Preisdnderungen
zu einer negativen Wahrnehmung seitens der Kunden fithren kénnen. So empfinden
Kunden Preisdnderungen innerhalb kurzer Intervalle als unfairer als
Preisdnderungen mit einem lidngeren zeitlichen Abstand (Haws & Bearden, 2006).
Und auch aus informationsdkonomischer Sicht sind héufige Preisdnderungen
problematisch, da Kunden Preise generell als Orientierungshilfe (z. B. als
Referenzpreise) verwenden. Héufige Preisdnderungen konnen demzufolge dazu
fiihren, dass Kunden eine erh6hte Komplexitdt wahrnehmen und folglich Dynamic

Pricing ablehnen (Kenning & Wobker, 2012a).

Fiir Handler stellt die kundenseitige Wahrnehmung somit einen entscheidenden
Erfolgsfaktor fiir das Dynamic Pricing dar (Wirtz & Kimes, 2007). Gleichwohl
fehlt es nach wie vor an spezifischen Studien, die die kundenseitigen Wirkungen
von dynamischen Preisbildungstechnologien im Einzelhandel erfassen (Lee, Illia &
Lawson-Body, 2011). In der bestehenden Literatur hat sich gezeigt, dass
insbesondere das Vertrauen des Kunden einen wesentlichen Einflussfaktor fiir die
Akzeptanz von Technologien darstellt. So haben empirische Studien belegt, dass
mangelndes Vertrauen dazu fiihren kann, dass Kunden eine bestimmte Technologie
ablehnen (Gefen, Karahanna & Staub, 2003; Lin, 2011; Pavlou, 2003). Basierend
auf den genannten Erkenntnissen und aufgrund der Tatsache, dass Vertrauen fiir
Unternehmen von zentraler Bedeutung fiir eine dauerhafte sowie erfolgreiche
Kundenbeziehung ist (Morgan & Hunt, 1994; Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 2002),
ist das Ziel des vorliegenden Beitrags, den Einfluss der wahrgenommenen
Preisdnderungshaufigkeit auf das Vertrauen der Kunden in den Héndler sowie die
daraus resultierenden Wirkungen auf verhaltensrelevante Konstrukte zu

untersuchen.

Ergdnzend hierzu ist es ein weiteres Ziel des vorliegenden Beitrags, den
moderierenden  Einfluss der wahrgenommenen Preisfairness auf den
Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen Preisdnderungshdufigkeit und

dem Vertrauen des Kunden in den Héndler zu analysieren. Die Beriicksichtigung
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der wahrgenommenen Preisfairness erfolgt zum einen deswegen, weil friithere
Studien andeuten, dass fiir die Erklarung von Kundenreaktionen auf Dynamic
Pricing das Konzept der wahrgenommenen Preisfairness von zentraler Bedeutung
sein konnte (Fassnacht & Mahadevan, 2010; Lee, Illia & Lawson-Body, 2011 So
bestdtigten u. a. Xia, Monroe und Cox (2004), dass Kunden die Preise eines
Unternehmens nur dann akzeptieren, wenn sie diese als fair wahrnehmen (Xia,
Monroe & Cox, 2004). Zudem fordern Lee, Illia und Lawson-Body (2011), die
wahrgenommene Preisfairness starker in den Fokus zu riicken, insbesondere um die
negativen Reaktionen der Kunden im Kontext von Dynamic Pricing besser zu

verstehen (Lee, Illia & Lawson-Body, 2011, S. 534).

Zur Erreichung der genannten Ziele sollen im Folgenden nach einigen
grundlegenden Bemerkungen zum Begriff des Dynamic Pricing das
Forschungsmodell entwickelt und die Untersuchungshypothesen theoretisch
hergleitet werden. Die Hypothesen werden dann empirisch gepriift und die
Ergebnisse diskutiert. Darauf aufbauend werden einige theoretische sowie
praktische Implikationen abgeleitet, ferner Limitationen der Studie sowie
Ansatzpunkte flir zukiinftige Forschungsarbeiten genannt. Der Beitrag schlie3t mit

einem kurzen Fazit.

4.5.3 Begriftliche Vorbemerkung und Herleitung der
Untersuchungshypothesen

4.5.3.1 Dynamic Pricing: Begriffliche Vorbemerkung

Der Begriff des ,,Dynamic Pricing” ist bei aller intuitiven Zugénglichkeit nach wie
vor diffus. Im Kern bezeichnet er wohl die dynamische, regelméfig automatische
und oft algorithmenbasierte Festlegung optimaler Verkaufspreise fiir Produkte und
Dienstleistungen unter Zuhilfenahme digitaler Technologien (Kenning & Pohst,
2016a). Der optimale Verkaufspreis richtet sich dabei nach der vom Héndler
verfolgten Strategie und kann sich je nach zugrundeliegendem Ziel (z. B.
Abschopfung maximaler Zahlungsbereitschaft oder beschleunigtem Abverkauf)

andern.
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Als Vorldufer des Dynamic Pricing wird oft das Revenue Management der
Flugbranche aus den 80er Jahren des vergangenen Jahrhunderts genannt (Klein &
Steinhardt, 2008; Kenning & Pohst, 2016a). Der brancheniibergreifende Einsatz
von Dynamic Pricing-Algorithmen fand allerdings erst mit Entwicklung des E-
Commerce groflere Beachtung im Handel, da hier erstmalig die technischen
Voraussetzungen geschaffen wurden, um die Verfahren im direkten Kundenkontakt
einsetzen zu konnen. Hierdurch lieBen sich nun zum einen verhaltensbezogene
Daten relativ einfach erfassen und im Anschluss analysieren. Zum anderen wurde
es moglich, Preise in Echtzeit und relativ kostengiinstig an die Nachfrage sowie den
Wettbewerb anzupassen und somit latente Zahlungsbereitschaften abzuschopfen

(Schleusener, 2016).

der verfligbaren Literatur wird regelméBig darauf hingewiesen, dass eines der
groBten Risiken fiir Unternehmen beim Einsatz von Dynamic Pricing in der
fehlenden Akzeptanz seitens der Kunden und den daraus erwachsenden
Konsequenzen besteht (Lee, Illia & Lawson-Body, 2011; Kenning, Schleusener &
Schmidt-Kessel, 2016). Besonders bedeutsam ist in diesem Zusammenhang, dass
bereits vor langerer Zeit gezeigt werden konnte, dass eine nachfragebasierte
Preissetzung als Gegenentwurf zu einer kostenorientierten Preissetzung bei Kunden
auf Ablehnung stoBen kann (Kahneman, Knetsch & Thaler, 1986). Hierbei
scheinen insbesondere die Haufigkeit und die (absolute) Hohe der Preisdnderung
von Relevanz zu sein sowie die Art und Weise, in der die Preisdénderung vom
Hiandler kommuniziert wird. Gerade diese Faktoren beeinflussen demnach die
Kundenwahrnehmung sowie ggfs. ein daraus resultierendes Verhalten (Harlam et
al., 1995; Grewal, Hardesty & Iyer, 2004; Weisstein, Monroe & Kukar-Kinney,
2013). Insgesamt ergibt sich somit ein Spannungsverhiltnis zwischen der
prinzipiellen handelsbetrieblichen Vorteilhaftigkeit dieses Ansatzes einerseits,
sowie der Gefahr einer negativen Kundenreaktion andererseits. Dieses
Spannungsverhiltnis soll im Folgenden zunéchst theoretisch durchdrungen und

darauf auftbauend empirisch erfasst werden.
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4.5.3.2 Herleitung der Untersuchungshypothesen

Es war Arnold Picot, der vor nunmehr dreiBig Jahren in seinem Aufsatz
,» I ransaktionskosten im Handel” zeigte, dass eine wesentliche Aufgabe des
institutionellen Handels in der Senkung von komplexitdtsinduzierten
Transaktionskosten in der Distribution besteht (Picot, 1986). Demzufolge konnte
man die Entlastung von Wirtschaftssubjekten als wesentliche Aufgabe des
unternehmerischen Handelns verstehen. Vor diesem Hintergrund wirkt die
Einfiihrung von Dynamic Pricing zundchst wenig vorteilhaft, denn versteht man
Komplexitit als Kombination aus der Kompliziertheit eines Systems sowie seiner
Dynamik, so sollte eine dynamikinduzierte Komplexitétssteigerung dem
eigentlichen handelsbetrieblichen Zweck der Transaktionskostensenkung zuwider
laufen (Kenning & Pohst, 2016b). Und tatsdchlich lassen sich im Handel auch
derzeit erfolgreiche Unternehmen beobachten, die ganz bewusst eine mit
Preisinderungen einhergehende Komplexitit reduzieren (man denke hier
beispielsweise an die Drogeriekette dm sowie an die gerade im discountierenden
Handel beliebten Dauer-Niedrig-Preisstrategien). An dieser Stelle ergibt sich also
die Frage, warum einige Héndler gleichwohl auf diese neue Technik setzen. Zu
nennen sind in diesem Zusammenhang einerseits mogliche
Kosteneinsparungspotentiale (z. B. im Bereich der Regalpflege). Andererseits stellt
die Moglichkeit, die ggfs. inter- und intraindividuell im Zeitverlauf schwankenden
Zahlungsbereitschaften abzuschopfen, sicherlich einen weiteren wesentlichen
Grund fiir Hiandler dar, Dynamik Pricing einzusetzen. Damit diese Ziele erreicht
werden, erscheint es aber notwendig, dass der Kunde den Einsatz von Dynamic
Pricing akzeptiert (Lee, Illia & Lawson-Body, 2011). Im erwdhnten Kontext kann
dies dadurch geschehen, dass die erhohte Komplexitidt durch hinreichendes
Vertrauen der Kunden kompensiert wird (Kenning & Wobker, 2012b). So wére es
bspw. denkbar, dass der Kunde im Rahmen der Einkaufsstittenwahlentscheidung
hohere Kontrollkosten fiir die Preisliiberwachung wahrnimmt und somit seine
Transaktionskosten steigen (Picot, 1986). Ob diese nicht pagatorischen
Transaktionskosten jedoch handlungsrelevant werden, hingt davon ab, ob sie durch
bereits vorhandenes oder sich bildendes Vertrauen der Kunden kompensiert werden

(Vogt, 1997). Fehlt es an Vertrauen, so wird dies dazu fiihren, dass die ggfs.
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kurzfristig gestiegenen Mehreinnahmen aufgrund der Abschdpfung der
verschiedenen Zahlungsbereitschaften, mittelfristig durch die Schwéchung der
Beziehung zwischen Kunde und Héndler tiberkompensiert werden und sich der
Einsatz des Dynamic Pricing insgesamt negativ fiir den Handler auswirkt (Wirtz &
Kimes, 2007). Aufgrund der damit angesprochenen transaktionskostensenkenden
Wirkung von Vertrauen soll dessen Rolle im Kontext von Dynamic Pricing im
Folgenden genauer betrachtet werden. Demzufolge soll Vertrauen im
Forschungsmodell der vorliegenden Studie als fokales Konstrukt gewidhlt werden.
Es kann einer breiten Literaturstromung folgend anhand des Modells von Mayer,
Davis und Schoorman (1995) systematisiert werden (Bhattacherjee, 2002;
Garbarino & Lee, 2003; Rampl et al., 2012). Die Autoren definieren Vertrauen als
,»the willingness of a party to be vulnerable to the actions of another based on the
expectation that the other will perform a particular action important to the trustor”.
(Mayer, Davis & Schoorman, 1995, S. 712). Basierend auf dem urspriinglichen
Modell von Mayer, Davis und Schoorman (1995) sowie den gewonnen
Erkenntnissen im Rahmen der Studie von Rampl, Eberhardt, Schiitte und Kenning
(2012) hat sich gezeigt, dass das Vertrauen in einen Héndler von drei Faktoren
determiniert wird: die vom Kunden wahrgenommene Kompetenz des Handlers, das
vom Kunden wahrgenommene Wohlwollen des Héndlers sowie die vom Kunden

wahrgenommene Integritit des Hiandlers (Rampl et al., 2012).

4.5.3.2.1 Der Einfluss der wahrgenommenen Preisinderungshéufigkeit auf das

Vertrauen in den Héandler

Im Zusammenhang mit Dynamic Pricing ist fiir die wahrgenommene Kompetenz
insbesondere die Bereitstellung eines fiir den Kunden bequemen und einfachen
Einkaufsvorgangs durch den Héndler von Bedeutung, denn gerade die im Rahmen
der Sortimentspolitik im Handel betriebene Vorauswahl reduziert die Komplexitét
fiir den Kunden (Wobker, Eberhardt & Kenning, 2015). Die damit angesprochene
transaktionskostensenkende ,,Sortimentskompetenz” bildet daher einen wichtigen
vertrauensrelevanten Aspekt. Daneben wird ein Héndler hiufig dann als kompetent

wahrgenommen, wenn es diesem gelingt, die Sortimentsleistung mit einem aus
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Kundensicht angemessenen Preis-Leistungs-Verhiltnis zu erfiillen (Kahneman,
Knetsch, Thaler, 1986; Bolton, Warlop & Alba, 2003). In dynamischer Hinsicht
wire zu ergédnzen, dass beide Kompetenzdimensionen aus Sicht der Kunden nur
dann zu einer Kompetenzwahrnehmung fiihren kdnnen, wenn sie nicht einmalig,
sondern dauerhaft angelegt sind. Dies ldsst sich damit begriinden, dass Vertrauen
gelernt werden muss, mithin Zeit bendtigt wird, z. B. um eigene Erfahrungen zu
sammeln (Kenning, 2002). Gleichwohl ist insbesondere das Merkmal der
Dauerhaftigkeit bei der Einfilhrung von Dynamic Pricing gefdhrdet, denn eine
hohere Preisdnderungshéufigkeit fiihrt dazu, dass der Kunde nicht mehr die
Moglichkeit hat, zu lernen, welcher Héandler die beiden genannten Kompetenzen
besitzt. Mithin wird die Erwartung des Kunden an den Héndler, dass dessen
Kompetenz dazu beitragt, die Transaktionskosten zu senken, nicht mehr erfiillt
(Picot, 1986). In der Folge ist zu erwarten, dass dies zu einer verminderten
wahrgenommenen Kompetenz des Héndlers fiihrt (Diller, 2000) und damit
reduziertes Vertrauen einhergeht (Mayer, Davis & Schoorman, 1995; Rampl et al.,
2012).

Dartiber hinaus erscheint es naheliegend, zu vermuten, dass der Kunde immer dann,
wenn dieser den Einsatz von Dynamic Pricing wahrnimmt, unterstellen konnte,
dass dies deswegen geschieht, weil der Héndler auf Dauer ggfs. hohere
Zahlungsbereitschaften abschopfen mochte und versucht, opportunistisch zu
agieren (Mayer, Davis & Schoorman, 1995; Mauri, 2007). Es ist daher
anzunehmen, dass der Einsatz von Dynamic Pricing und die damit einhergehende
gesteigerte Preisdnderungshéufigkeit zu einer Reduktion des wahrgenommenen
Wohlwollens des Héndlers fiihren und dies ebenfalls das Vertrauen in den
Einzelhéndler reduziert. Das wahrgenommene Wohlwollen bezeichnet dabei die
Erwartung des Kunden, dass ein Héndler nicht nur zum eigenen Vorteil, sondern

auch zum Vorteil des Kunden handelt (Mayer, Davis & Schoorman, 1995).

Die Anwendung dynamischer Preissetzungsstrategien zur Gewinnmaximierung
und die daraus resultierenden Preissteigerungen, ohne dass fiir den Héndler

tatsdchliche Kostensteigerungen entstehen, konnten schlielich auch einen
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negativen Effekt auf die wahrgenommene Integritit des Héandlers seitens der
Kunden haben (Fernandes & Calamote, 2016). Integritdt bezeichnet im betrachteten
Kontext das Vorliegen von ethischen Prinzipien sowie das Befolgen dieser durch
den Héndler vor, wihrend und nach der Transaktion (Mayer, Davis & Schoorman,
1995, S. 719). Der mogliche Einfluss von dynamischen Preissetzungsstrategien auf
die Integritét ldsst sich damit begriinden, dass Kunden ein inhédrentes Vertrauen in
das Vorliegen von Preisuniformitdt und die diskriminierungsfreie Preissetzung
eines Héndlers besitzen (Kannan & Kopalle, 2001). Demnach besteht darin eine
soziale Norm, deren Missachtung durch den Héndler von Kunden als
Vertrauensbruch interpretiert wird (Gabarino & Maxwell, 2010). Auch kann das
Ausnutzen von Zeitdruck oder (Preis-)Unwissen als unethisches Verhalten
aufgefasst werden, bei dem mangelnde Fahigkeiten der Kunden als Basis fiir
Gewinnmaximierungen genutzt werden. Aus diesen drei Uberlegungen ergibt sich

zusammenfassend die folgende Hypothese:

H1: Die wahrgenommene Preisdnderungshdufigkeit hat einen negativen Einfluss

auf das Vertrauen des Kunden in den Hdindler.

4.5.3.2.2 Der moderierende Einfluss der wahrgenommenen Preisfairness

Ziel des vorliegenden Beitrags ist es, zu untersuchen, inwiefern der Einsatz von
Dynamic Pricing (i. e. wahrgenommene Preisdnderungshaufigkeit) im Handel die
Kundenwahrnehmung bzw. -reaktion beeinflusst. Studien im Kontext von Dynamic
Pricing deuten darauf hin, dass die Wahrnehmung sowie die Reaktion von Kunden
auf Preisinderungen wesentlich von der wahrgenommenen Preisfairness
determiniert wird (Fassnacht & Mahadevan, 2010; Herrmann, Wricke & Huber,
2000; Homburg, Totzek & Kriamer, 2014; Kahneman, Knetsch & Thaler, 1986;
Lee, Illia & Lawson-Body, 2011). Die wahrgenommene Preisfairness beschreibt
die subjektive Bewertung, inwieweit ein Preis bzw. eine Preisdifferenz
angemessen, akzeptabel bzw. gerecht ist (Xia, Monroe & Cox, 2004; Zielke, 2007).
Die Relevanz der wahrgenommenen Preisfairness ergibt sich fiir Unternehmen

insbesondere durch die Auswirkungen, die Preisfairnessurteile seitens der Kunden
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auf vorokonomische sowie auf 6konomische Zielgro8en haben kdnnen (Cox, 2001;
Garbarino & Lee, 2003; Fassnacht & Mahadevan, 2010; Herrmann, Wricke &
Huber, 2000; Varki & Colgate, 2001). Frithere Studien widmeten sich u. a. den
Konsequenzen negativer Preisfairnessurteile. Nehmen Kunden bspw. die Preise
eines Unternehmens als unfair wahr, kann dies zu einem Abbruch der
Geschiftsbeziehung, zu Imageverlusten durch negative Meinungsduferung (Xia,
Monroe & Cox, 2004) sowie zu einer sinkenden Zufriedenheit fiihren (Herrmann,
Wricke & Huber, 2000). Weiterhin bestdtigen Studien den Zusammenhang
zwischen der wahrgenommenen Preisfairness sowie dem Kundenvertrauen (Xia,
Monroe & Cox, 2004; Zielke, 2007). Es wird angenommen, dass negative
Preisfairnessurteile zu Vertrauensverlusten gegeniiber dem Unternehmen sowie

dessen Preissetzung fiihren konnen (Meffert & Ballensiefen, 2007).

In der vorliegenden Studie dient das Konstrukt wahrgenommene Preisfairness dazu,
den hypothetisierten = Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen
Preisdnderungshaufigkeit und dem Vertrauen in den Einzelhdndler nédher zu
beleuchten. Vor dem Hintergrund der genannten Forschungsarbeiten ist
anzunehmen, dass fiir Kunden, die die Preissetzung des Héndlers als nicht fair
wahrnehmen, sich der Einsatz von Dynamic Pricing (i. e. Preisdnderungshaufigkeit)
negativer auf das Vertrauen in den Handler auswirkt, als fiir Kunden, welche die

Preissetzung als fair wahrnehmen. Daraus resultiert die folgende Hypothese:

H2:  Der negative Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen
Preisdnderungshdufigkeit und dem Vertrauen des Kunden in den Hdéndler wird bei

geringer wahrgenommener Preisfairness verstdrkt.

4.5.3.2.3 Die Konsequenzen von Vertrauen auf ausgewdhlte verhaltensrelevante

ZielgrofBen

Neben den potentiellen Determinanten, die das Vertrauen des Kunden beeinflussen,
beschiftigte sich die Marketingforschung ebenfalls mit den Wirkungen von

Vertrauen auf verhaltensrelevante Zielgrofen. Bisherige Studien belegen, dass ein
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zentraler Zusammenhang zwischen dem Vertrauen eines Kunden in einen Anbieter
und der Kaufabsicht besteht (Ahlert, Heidebur & Michael, 2007; Schlosser, White
& Lloyd, 2006). Das Konstrukt Kaufabsicht, welches Howard (1994) definiert als
einen ,,geistigen Zustand, der einen Plan des Konsumenten widerspiegelt, in einem
bestimmten Zeitraum eine festgelegte Menge einer bestimmten Marke zu
erwerben” (Howard, 1994, S. 41), wird héufig als Indikator des tatsdchlichen
Verhaltens verwendet (Ajzen & Fishbein 1980). Empirische Studien bestétigen den
positiven Zusammenhang zwischen dem Vertrauen und der Kaufabsicht sowohl im
stationdren Kontext (Kenning, 2002) als auch im Online Kontext (Ahlert, Heidebur
& Michaelis, 2007). So wurde gezeigt, dass Kunden, die einem Anbieter vertrauen,
eine stirkere Absicht besitzen bei diesem auch einzukaufen (Kim, Xu & Gupta,
2012; Kim, Ferrin & Rao, 2008; Zhou, Lu & Wang, 2016) bzw. eine Transaktion
durchzufiihren (Bhattacherjee, 2002). Angesichts dieser Befunde und auch mit
Blick auf die nomologische Validitit der vorliegenden Studie wird die folgende

Hypothese abgeleitet:

H3: Das Vertrauen des Kunden in den Hdiindler hat einen positiven Einfluss auf die

Kaufabsicht des Kunden.

Neben dem Einfluss auf die Kaufabsicht von Kunden belegen empirische Studien,
dass Vertrauen eine wichtige Determinante der Weiterempfehlungsabsicht von
Kunden darstellt (Kassim & Abdullah, 2010; Ranaweera & Prabhu, 2003; Vlachos
et al., 2009). Der Begriff der Weiterempfehlung (engl. Word-of-Mouth) wird in der
Literatur definiert als ,,negative, neutrale oder positive Berichterstattungen eines
Kunden tiber die objektiven und/oder subjektiv wahrgenommenen Merkmale einer
Anbieterleistung bzw. des Anbieters selbst in seinem privaten und/oder
geschéftlichen Umfeld (...)” (Eggert & Helm, 2000, S. 64). Weiterempfehlungen
gelten fiir Unternehmen als ein effektives und zugleich kostengiinstiges Instrument
zur Gewinnung neuer Kunden (Kothler & Keller, 2006). Frithere Studien widmeten
sich insbesondere der Bedeutung negativer MeinungsdufSerung (Blodgett, Granbois
& Rockney, 1993; Goles et al., 2009; Philp, Pyle & Ashworth, 2018; Wangenheim,

Bayon & Herrmann, 2006) und zeigten, dass negative Informationen einen



156

stairkeren Einfluss auf die Entscheidungsfindung von Kunden haben als positive
oder neutrale Informationen (Herr, Kardes & Kim, 1991). Negative
Meinungsdullerung ist in der Literatur definiert als ,,the exchange of unfavorable
information about a product, service or company” (Dalzatto et al., 2016, S. 420,
basierend auf Loureiro et al., 2003). tudien im Kontext von Dynamic Pricing
zeigten, dass Vertrauensverluste auf Seiten des Kunden diesen dazu veranlassen
seine negativen Erfahrungen Freunden und Bekannten zu berichten und somit
negative Meinungsdulerung zu betreiben (Garbarino & Lee, 2003; Goles et al.,
2009). Es ist zu vermuten, dass das Vertrauen in einen Héandler die Absicht zu
negativer Meinungsiduflerung des Kunden reduziert. Daraus resultiert die folgende

Hypothese:

H4: Das Vertrauen in den Hdndler hat einen negativen Einfluss auf die Absicht zu

negativer Meinungsduferung des Kunden.

Die nachfolgende Abbildung 7 stellt das Forschungsmodell noch einmal

zusammenfassend dar.

‘Wahrgenommene
Preisfairness
Kaufabsicht
H2 H3

‘Wahrgenommene Hl

Preisiinderungs- ¥ Vertrauen
Absicht zur

negativen
MeinungséiuBerung

Abbildung 7: Forschungsmodell
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4.5.4 Methodik

4.5.4.1 Untersuchungsdesign und Stichprobe

Zur Priifung der hergeleiteten Hypothesen wurde eine Online-Befragung
durchgefiihrt. Zu Beginn des Fragenbogens wurden die Teilnehmer gebeten
anzugeben, ob sie in der Vergangenheit bei mindestens einem Einzelhdndler
hdufige Preisdnderungen wahrgenommen hatten (bindr kodiert mit ja/nein). Nur
Teilnehmer, bei denen dies der Fall war, wurden fiir die weitere Befragung
zugelassen. Die so qualifizierten Teilnehmer wurden im Anschluss gebeten, den
bzw. einen der Einzelhdndler zu benennen, bei dem die hiufige Preisdnderung
bemerkt wurde. Die darauffolgenden Fragen wurden stets auf den genannten
Einzelhdndler bezogen. Im Anschluss sollten die Teilnehmer angeben, wie hiufig
der genannte Einzelhdndler seine Preise aus Sicht des Teilnehmers in der
Vergangenheit gedndert hat (basierend auf einer 7-Punkte Likert-Skala von ,,sehr

hdufig” bis ,,sehr selten”™).

Insgesamt nahmen 783 Probanden an der Online-Befragung teil, wovon 453 (58 %)
der Probanden angaben, keine Preisdnderungen bei einem Einzelhdndler
wahrgenommen zu haben. Diese wurden von der weiteren Befragung
ausgeschlossen. Von den verbleibenden 330 Probanden wurden die Fille
ausgeschlossen, die keinen Einzelhdndler benennen konnten (n = 66), die
Befragung vorzeitig abbrachen (n = 75) oder sich durch Falscheintragungen
beziiglich der Angabe des entsprechenden Einzelhédndlers (n = 17) disqualifizierten.
So nannten einige Teilnehmer trotz vorangestellter Definition keine
Einzelhandelsunternehmen, sondern stattdessen Hersteller- oder
Dienstleistungsunternehmen (u. a. Pampers, Deutsche Bahn, Deka). Um mdgliche
Verzerrungen der Ergebnisse zu vermeiden, wurden reine Onlinehdndler (Amazon)
ebenfalls von der weiteren Analyse ausgeschlossen (n = 58), sodass der finale
Datensatz ausschliefllich solche Handelsunternehmen umfasst, die einen bzw.

mehrere stationdre Geschifte betreiben und {iber einen Onlineshop verfiigen.
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Nach der Bereinigung des Datensatzes umfasst die finale Stichprobe insgesamt 114
Probanden, von denen 54 % weiblich und 44 % ménnlich waren. Die liberwiegende
Mehrheit (92,1 %) der Teilnehmer war zwischen 18 und 59 Jahre alt, wobei die
Gruppe der 25- bis 39-Jahrigen mit 54 % am stirksten vertreten war. Die
Teilnehmer nannten insgesamt 28 verschiedene Einzelhdndler, bei denen
Preisdnderungen wahrgenommen wurden. Mit 24 % stellte Rewe den am héufigsten
genannten Einzelhdndler dar. Weitere 45 % entfielen auf Lebensmittelhidndler bzw.
Discounter. 17 % der Teilnehmer nannten Handler fiir Unterhaltungselektronik, die
verbleibenden Anteile verteilten sich u. a. auf Textilhandelsunternehmen, Bau- und

Drogeriemaérkte.

4.5.4.2 Operationalisierung der Konstrukte

Fiir die Operationalisierung der latenten Konstrukte wurde auf bereits in der
Literatur etablierte und validierte Messinstrumente zurlickgegriffen. Diese wurden
unter Verwendung des Translation/Back-Translation-Ansatzes iibersetzt und
anschlielend fiir den vorliegenden Untersuchungskontext adaptiert (Brislin, 1970).
Die verwendeten Items wurden mittels siebenstufiger Likert-Skalen oder

semantischer Differentiale gemessen.

Fir das Konstrukt der wahrgenommenen Preisdnderungshéufigkeit wurde ein
einzelnes Item verwendet. Dieses erlaubte den Befragten die wahrgenommene
Preisédnderungshéiufigkeit bei dem von ihnen benannten Einzelhidndler auf einer
siebenstufigen Likert-Skala von ,,sehr hdufig” (1) bis ,,sehr selten” (7) einzuordnen.
Von einem Multi-Item-Measurement wurde an dieser Stelle bewusst abgesehen, da
die Wahrnehmung der Preisdnderung eindimensional erfolgt (Fuchs &
Diamantopoulos, 2009). Das Item zur Messung der Preisdnderungshdufigkeit
beriicksichtigt dabei mehrere Aspekte: Erstens sollten die Befragten den Preis fiir
mindestens einen Artikel mehrfach bei dem gleichen Einzelhdndler
wahrgenommen haben, um einen Unterschied feststellen zu kdnnen. Zweitens muss
die Anderung des Preises in ihrer Differenz so hoch ausgefallen sein, dass die
Wahrnehmungsschwelle  des ~ Kunden  {iberschritten =~ wurde.  Diese

Wahrnehmungsschwelle ist fiir jeden Kunden individuell unterschiedlich (Uhl &
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Brown, 1971). Drittens wurde nicht die tatsdchliche Preisdnderungshdufigkeit
abgefragt, sondern die vom  Befragten explizit wahrgenommene
Preisinderungshaufigkeit. Jedes Individuum konnte eine unterschiedliche
Wahrnehmung beziiglich der gleichen Preisdnderungshiufigkeit aufweisen. Fiir
den Einfluss auf das Konstrukt Vertrauen in den Handler ist jedoch gerade dieses
subjektive Empfinden bedeutsam. Fiir die Operationalisierung des Konstrukts
Vertrauen in den Héindler wurden nach Garbarino und Lee (2003) zwei Items
verwendet. Dariiber hinaus wurde ein Item von Jarvenpaa, Tractinsky und Vitale
(2000) hinzugefiigt (Jarvenpaa, Tractinsky & Vitale, 2000). Das Konstrukt
wahrgenommene Preisfairness wurde in Anlehnung an Vaidyanathan und
Aggarwal (2003) mithilfe von drei Items gemessen (Vaidyanathan & Aggarwal,
2003). Die abhingige Variable Kaufabsicht wurde mit drei Items gemessen
basierend auf der Skala von Grewal, Monroe und Krishnan (1998) (Grewal,
Monroe & Krishnan, 1998). Fiir die Operationalisierung des Konstrukts Absicht
zur negativen Meinungsdullerung wurde die Skala von Fassnacht und Unterhuber
(2015) mit jeweils drei Items verwendet und fiir den vorliegenden
Untersuchungskontext leicht modifiziert (Fassnacht & Unterhuber, 2015). Eine

Ubersicht der konstruktbezogenen Items befindet sich in Tabelle 14.
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Tabelle 14: Operationalisierung der Konstrukte, Faktorladungen, Cronbachs Alpha,
Composite Reliability und DEV

Operationalisierung der Konstrukte

Standardisierte
Faktorladungen

Cronbachs
Alpha

Composite
Reliability

DEV

Wahrgenommene
Preisinderungshdufigkeit"

Bitte beurteilen Sie aus Ihrer Perspektive,
wie hdufig HANDLER seine Preise in der
Vergangenheit gedndert hat.

Vertrauen®

.801

811

.590

Insgesamt vertraue ich HANDLER.

.841

Ich vertraue HANDLER mehr als anderen
Einzelhidndlern.

11

Ich glaube, HANDLER ist
vertrauenswiirdig.

147

Wahrgenommene Preisfairness

.898

903

758

Als wie angemessen beurteilen Sie die
Preissetzung bei HANDLER?*

.882

Als wie gerecht beurteilen Sie die Preis-
setzung bei HANDLER ?*

.930

Als wie fair beurtei}en Sie die
Preissetzung bei HANDLER?®

7194

Kaufabsicht®

945

947

.857

Wenn ich wieder einkaufen muss, wire
die Wahrscheinlichkeit, dass ich bei
HANDLER einkaufe ...

942

Die Wahrscheinlichkeit, dass ich bei
HANDLER einkaufen werde, ist ...

877

Die Wahrscheinlichkeit, dass HANDLER
fiir meinen néchsten Einkauf in Frage
kommt ist ...

956

Absicht zur negativen
Meinungsdiuflerung®

762

763

518

Die Wahrscheinlichkeit, dass ich mich in
sozialen Medien (z.B. Facebook) negativ
iiber HANDLER #uBere, ist ...

.675

Die Wabhrscheinlichkeit, dass ich
Freunden und Bekannten von einem
Einkauf bei HANDLER abrate, ist ...

726

Die Wahrscheinlichkeit, dass ich anderen
Personen gegeniiber negativ
iiber HANDLER spreche, ist ...

756

Hinweis: DEV = durchschnittlich erfasste Varianz; Skala: ! 1 =,,sehr hiufig”, 7 = “sehr selten”; % 1
= ,stimme absolut zu“, 7 = ,stimme absolut nicht zu“; > 1 = ,sehr angemessen®, 7 = ,,sehr
unangemessen‘; 4 1 =, sehr gerecht®, 7 =, sehr ungerecht“;> 1 =, sehr fair, 7 = ,,sehr unfair*;* 1 =

»sehr hoch®, 7 = sehr gering®.
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4.5.5 Ergebnisse der empirischen Analyse

Im Rahmen der Datenauswertung wurde zur Priifung der Hypothesen eine
Strukturgleichungsanalyse in AMOS 24 durchgefiihrt. Als Schétzverfahren kam die
Maximum-Likelihood-Methode zum Einsatz. Zunichst erfolgte die Priifung der
Reliabilitdt und Validitit des Messmodells. Die Ergebnisse der konfirmatorischen
Faktorenanalyse zeigten, dass simtliche Werte fiir die Composite Reliability die in
der Literatur geforderte Mindestgrenze von 0,6 fiir alle Konstrukte {iberschritten
(Bagozzi & Yi, 1988). Ferner wurde zur Uberpriifung der internen Konsistenz auf
Cronbachs Alpha zuriickgegriffen. Diesbeziiglich lagen sdmtliche Werte deutlich
oberhalb des Schwellenwerts von 0,7 (Nunally, 1978). Auflerdem zeigten die
Ergebnisse, dass die Faktorladungen der verwendeten Items iiber dem geforderten
Grenzwert von 0,7 lagen (Hair et al., 2011). Hinsichtlich der Konvergenzvaliditit
wies die durchschnittlich erfasste Varianz (DEV) fiir alle verwendeten Konstrukte
Werte grofer als 0.5 auf (Fornell & Larcker, 1981). Fiir die Priifung auf eine
ausreichende  Diskriminanzvaliditit wurde das Fornell-Larcker-Kriterium
verwendet. Die Werte der Quadratwurzel der durchschnittlich erfassten Varianz
(DEV) waren fiir alle Konstrukte grofer als die Korrelationen zwischen den
Konstrukten. Dies liel darauf schlielen, dass die Konstrukte diskriminanzvalide
sind (Fornell & Larcker, 1981). Basierend auf den Ergebnissen der Glitepriifung
des Messmodells kann insgesamt von einer ausreichenden Reliabilitdt und Validitit
der verwendeten Konstrukte ausgegangen werden. Die globalen Giitemalle (y* =
76.833; df = 56; */df = 1.372; CFI1 =0.978; TLI = 0.969; RMSEA = 0.057) weisen
auf einen guten Fit des Messmodells hin. Im Anschluss folgte die Priifung auf einen
moglichen Common-Method-Bias mittels des etablierten Harman’s One-Factor-
Tests (Podsakoff, MacKenzie & Lee, 2003). Die Ergebnisse zeigen einen
signifikant schlechteren Modell-Fit fiir das Ein-Faktoren-Modell im Vergleich zum
Messmodell (Ay~ =225.372, Adf =9, p <0.001). Daher kann davon ausgegangen

werden, dass in den vorliegenden Daten kein Common-Method-Bias vorliegt.
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Tabelle 15: Mittelwerte, Standardabweichungen, Korrelationen der Konstrukte und Test
auf Diskriminanzvaliditit

# Konstrukt Mean SD 1 2 3 4 5
Wahrgenommene Preis-

! dnderungshaufigkeit 2.833 | 594 .

2 | Vertrauen 3.860 | 1.297 .188 .768

3 | Wahrgenommene 3905 | 1.178 | .091 | .636 | .871
Preisfairness

4 | Kaufabsicht 3.126 | 1.496 .105 746 593 926

5 |Absicht zur negativen | s ,,3 | o9 | 174 | _714 | 2557 | -717 | 720
Meinungsiuflerung

Hinweis: Die fettgedruckten Werte auf der Diagonalen geben die Quadratwurzel der
durchschnittlich erfassten Varianz (DEV) an.

Im zweiten Schritt erfolgte die Analyse des Strukturmodells. Dabei wurden die
globalen Giitemalle gepriift. Diese erfiillten die in der Literatur geforderten
Anforderungen und weisen folglich auf einen akzeptablen Modell-Fit hin (x° =
49.913; df = 33; ¥*/df = 1.513; CFI = 0.975; TLI = 0.965; RMSEA = 0.067). Zur
Uberpriifung der Hypothesen wurden zunichst die direkten Effekte untersucht. Die
Ergebnisse zeigen, dass die wahrgenommene Preisdnderungshiufigkeit
iiberraschenderweise einen signifikant positiven Effekt auf das Vertrauen (H1) (B
=0.184; p <0.1) hat. Damit konnte H1 nicht bestétigt werden. Ferner belegen die
Ergebnisse einen signifikant positiven Zusammenhang zwischen dem Vertrauen in
den Héndler und der Kaufabsicht (f = 0.788; p < 0.001). H3 kann somit bestatigt
werden. Der in H4 vermutete negative Zusammenhang zwischen Vertrauen in den
Héndler und der Absicht negativer MeinungséduB3erung konnte ebenfalls bestdtigt

werden (f =-0.774; p < 0.001).
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Tabelle 16: Ergebnisse der Hypothesenpriifung (direkte Effekte)

Hypo- Standardisierter .
these i Pfadkoeffizient Ergebnis
Wahrgenommene Preisanderungshaufigkeit — nicht
HI 184 s
Vertrauen bestitigt
H3 Vertrauen — Kaufabsicht 788 A bestétigt
14 Ver'trauen"—> Absicht zur negativen 774 bestitigt
Meinungsiullerung

Hinweis: *** p < .001; ** p < .05; * p <.1; R?Vertrauen = .034; R’Kaufabsicht = .621;
Absicht zu negativer MeinungsiduBerung = . .
R Absich i inungsiuBerung = .599

Die Analyse des hypothetisierten Moderatoreffekts (H2) erfolgte mittels der
Mehrgruppen-Kausalanalyse (Byrne, 2001). Dazu wurde die Moderatorvariable
Wahrgenommene Preisfairness basierend auf einem Mediansplit (Median = 4.00)
in zwei Gruppen aufgeteilt: geringe (n = 41) vs. hohe (n = 73) wahrgenommene
Preisfairness. Im Anschluss erfolgte die Schédtzung des restringierten sowie
unrestringierten Modells. Die Ergebnisse des y*-Differenztests (Ay? = 2.8, Adf = 1,
p <0.1) zeigen, dass die wahrgenommene Preisdnderungshaufigkeit fiir Probanden
mit einer geringen wahrgenommenen Preisfairness einen negativen Einfluss (wenn
auch nicht signifikant) auf das Vertrauen in den Handler hat (3 =-0.117; p = .484).
Dagegen zeigt sich fiir Probanden mit einer hohen wahrgenommenen Preisfairness
ein positiver signifikanter Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen
Preisédnderungshéiufigkeit und dem Vertrauen in den Handler (B = 0.298; p < 0.05).

H2 kann somit bestétigt werden.

Tabelle 17: Ergebnisse der Mehrgruppenkausalanalyse (Moderator: Wahrgenommene
Preissetzungsfairness)

Standardisierter
Hypo- Pfad Pfadkoeffizient Ay
these niedrig hoch (Adf=1)

n=41) | (=73)

Wahrg. Preisdnderungshiufigkeit —

H2 Vertrauen

=117 298%* 2.800*

Hinweis: *** p <.001, ** p < .01, * p <.1, n.s. = nicht signifikant.
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4.5.6 Diskussion und Implikationen

Die Nutzung dynamischer Preisanpassungsverfahren scheint auf den ersten Blick
in einer zunehmend digitalisierten Welt eine interessante Moglichkeit zu sein,
Zahlungsbereitschaften effizient abzuschdpfen und hohere Gewinne zu erzielen.
Gleichwohl sind die moglichen kundenseitigen positiven bzw. negativen
Auswirkungen des Einsatzes von Dynamic Pricing auf (vor-)6konomische
ZielgroBen bis dato nur unzureichend erforscht (Lee, Illia & Lawson-Body, 2011).
Vor diesem Hintergrund wurden in der vorliegenden Studie die Folgen von
Dynamic Pricing in Form einer ggfs. verdnderten wahrgenommenen
Preisdnderungshaufigkeit und der daraus resultierenden Auswirkungen auf das
Vertrauen des Kunden in den Handler (vorokonomische Zielgrof3e) sowie auf die
Kaufabsicht und Absicht zur negativen Meinungsdullerung (verhaltensrelevante
ZielgroBen)  untersucht.  Angesichts der vermuteten Relevanz  der
wahrgenommenen Preisfairness im Kontext von Dynamic Pricing (Lee, Illia &
Lawson-Body, 2011) wurde weiterhin der moderierende Einfluss der

wahrgenommenen Preisfairness des Héndlers analysiert.

Die Ergebnisse zeigen — entgegen unserer Vermutung — einen signifikanten
positiven Einfluss der wahrgenommenen Preisdnderungshiufigkeit auf das
Vertrauen des Kunden in den Héandler (H1). Eine mogliche Erklarung fiir diesen
auf den ersten Blick tiiberraschenden Befund konnte darin bestehen, dass
Preisinderungen im Rahmen von Dynamic Pricing vom Kunden als Indiz
verwendet werden, dass der Hindler in der Lage ist, die angebotenen Leistungen
zu einem angemessenen Preis anzubieten. In der Folge flihrt die wahrgenommene
Preisdanderungshdufigkeit zu einer erh6hten wahrgenommenen Kompetenz des
Héndlers und damit zu einem gesteigerten Vertrauen. Empirische Studien haben
gezeigt, dass ein Héndler grundsétzlich dann als kompetent wahrgenommen wird,
wenn es diesem gelingt, die Sortimentsleistung mit einem aus Kundensicht
angemessenen Preis-Leistungs-Verhéltnis zu erfiillen (Ahlert, Kenning &
Schneider, 2000). So kénnten Kunden vermuten, dass Héndler Preisanpassungen
nutzen, um die Leistungen zu einem fiir die Kunden angemessen Preis anzubieten.

Ferner zeigen frithere Studien, dass die Wahrnehmung sowie Wirkung von Preisen
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auch durch das Preiswissen der Kunden beeinflusst werden (Simon & Fassnacht,
2016). So konnen Kunden basierend auf ihrem Preiswissen ungefdhr einschitzen,
ob ein Preis hoch oder niedrig ist, auch wenn kein spezifisches Preiswissen vorliegt
(implizites Preiswissen) (Homburg & Koschate, 2005; Koschate-Fischer &
Wiillner, 2012; Monroe & Lee, 1999). Die Ergebnisse des vorliegenden Beitrags
lassen vermuten, dass sofern sich die wahrgenommene Preisdnderung in einer aus
Kundensicht erwarteten Preisspannweite bewegt, hiufige wahrgenommene
Preisdnderungen zu keinen negativen Auswirkungen auf das Vertrauen flihren (An

dieser Stelle danken wir dem anonymen Gutachter fiir diesen wertvollen Hinweis.).

Von zentraler Bedeutung ist die Bestitigung des moderierenden Einflusses der
wahrgenommenen Preisfairness des Héndlers (H2). Denn die Ergebnisse im
Hinblick auf diesen Moderator belegen, dass der positive Zusammenhang zwischen
der wahrgenommenen Preisdnderungshiufigkeit und dem Vertrauen des Kunden in
den Héndler nicht per se gilt und stattdessen differenziert betrachtet werden sollte.
Die Ergebnisse deuten an, dass die Auswirkungen von Dynamic Pricing auf das
Vertrauen der Kunden und folglich auf verhaltensrelevante Zielgroflen
insbesondere davon abhingen, wie die Preisfairness des Héndlers seitens der
Kunden wahrgenommen wird. Die Ergebnisse des vorliegenden Beitrags zeigen,
dass insbesondere fiir die Kunden die wahrgenommene Preisdnderungshéufigkeit
einen positiven Einfluss auf das Vertrauen in den Hindler hat, welche die
entsprechenden Preise des Héndlers als fair wahrnehmen. Die sich hier andeutende
Notwendigkeit zur differenzierten Wirkungsanalyse kniipft an bestehende
Erkenntnisse fritherer Studien an, welche die Relevanz der wahrgenommenen
Preisfairness zur Erkldrung und Prognose der Kundenwahrnehmung auf sowie -

reaktion von Dynamic Pricing skizzierten (Lee, Illia & Lawson-Body, 2011).

Aus diesen Ergebnissen lassen sich Implikationen fiir Handelsunternehmen
ableiten, die bereits Dynamic Pricing verwenden bzw. beabsichtigen zukiinftig
einzufiihren. Fiir den erfolgreichen Einsatz von Dynamic Pricing ist es fiir
Handelsunternehmen zunichst von =zentraler Bedeutung, eine negative

Wahrnehmung der Preisfairness durch die Kunden zu vermeiden. In diesem
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Kontext belegen vergangene Studien, dass insbesondere das vom Unternehmen
kommunizierte Motiv fiir die Preisdnderungen eine zentrale Determinante fiir die
Preisfairnesswahrnehmung des Kunden darstellt (Campbell, 1999). Dariiber hinaus
zeigen frithere Untersuchungen, dass eine fiir den Kunden transparente Preispolitik
das Preisfairnessurteil entscheidend beeinflusst (Bolton, Warlop & Alba, 2003;
Hamilton & Chernev, 2013; Herrmann, Wricke & Huber, 2000; Leinsle, 2017; Xia,
Monroe & Cox, 2004). Wird die Preispolitik offen und transparent kommuniziert,
wirkt sich dies positiv auf die wahrgenommene Preisfairness aus (Herrmann,
Wricke & Huber, 2000). Im Rahmen der Implementierung von Marketingstrategien
konnten Handelsunternehmen bspw. Informationen zu den Griinden fiir haufige
Preisanpassungen geben und auf diese Weise das Verstindnis sowie die

Nachvollziehbarkeit der vom Héndler verwendeten Preispolitik erhéhen.

Ferner bestitigt die vorliegende Studie, dass das Vertrauen des Kunden in den
Héndler auch in diesem Kontext einen signifikanten Einfluss auf
verhaltensrelevante Zielgroen hat. So zeigen die Ergebnisse einen positiven
Zusammenhang zwischen dem Vertrauen des Kunden in den Héndler und der
Kaufabsicht (H3) und einen negativen Zusammenhang zwischen dem Vertrauen
des Kunden in den Héndler und der Absicht zur negativen Meinungsiduf3erung (H4).
Diese Ergebnisse stehen im Einklang mit fritheren Studien (Bauer, Huber &
Neumann, 2004; Zhou, Lu & Wang, 2016) und bestitigen diese in einem neuen

Kontext.

4.5.7 Limitationen und zukiinftige Forschung

Die Ergebnisse des vorliegenden Beitrags unterliegen Limitationen, die als
Ansatzpunkte fiir zukiinftige Studien dienen konnen. Fiir die Interpretation der
Ergebnisse sollte zundchst beriicksichtigt werden, dass die kundenseitigen
Wirkungen von Dynamic Pricing in der vorliegenden Studie im Rahmen einer
Online-Befragung zu einem bestimmten Zeitpunkt erhoben wurden. Dies schrinkt
die Moglichkeit fiir die Untersuchung von Kausalititen ein. Vor diesem
Hintergrund wiére die Durchfiihrung entsprechender Langsschnittstudien oder

Laborexperimente wiinschenswert, um kausale Zusammenhidnge in diesem
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Forschungsbereich weiterfiihrender zu ergriinden. So stellt beispielsweise die
Verdnderung der kundenseitigen Auswirkungen von Dynamic Pricing im Handel,
z. B. aufgrund von Gewdhnungseffekten, ein Feld fiir zukiinftige Studien dar. Diese
lassen sich jedoch erst realisieren, wenn Dynamic Pricing im Einzelhandel stirker
etabliert ist und Kunden dadurch hiufiger in Kontakt mit dynamischen
Preissetzungen kommen, wie dies bereits seit lingerem in der Flug- und
Tankstellenbranche zu beobachten ist. Ferner bietet ein experimentelles
Forschungsdesign die Moglichkeit, die Aussagekraft der Ergebnisse weiter zu
erhohen. Dabei konnten sich zukiinftige Studien den Unterschieden in den
Wirkungen von Dynamic Pricing in Bezug auf Online- sowie stationére

Einzelhdndler widmen (Schleusener, 2016).

In der vorliegenden Studie wurden die Kaufabsicht sowie die Absicht zur negativen
Meinungsédullerung als abhingige Variablen erfasst. Dabei handelt es sich lediglich
um Verhaltensintentionen, die nicht unbedingt zu tatsdchlichem Verhalten fiihren
(Ajzen & Fishbein, 1980), wie hier unterstellt wurde. Kiinftige Studien kdnnten das
tatsdchliche Kaufverhalten des Kunden im Rahmen einer Feldstudie erheben. Dies
konnte bspw. in Kooperation mit einem Hindler erfolgen, der elektronische

Preisschilder bzw. Dynamic Pricing einsetzt.

Ferner konnten sich zukiinftige Studien insbesondere der Ermittlung der
Wahrnehmungsschwellen von Preisanpassungen widmen. Die im Rahmen dieser
Befragung untersuchte wahrgenommene Preisdnderungshéufigkeit impliziert
bereits, dass sowohl Hohe als auch Frequenz der Preisdnderungen oberhalb der
Wahrnehmungsschwelle liegen. Tatsdchlich zeigen die Daten aber auch, dass viele
Kunden keine entsprechenden Anderungen bewusst wahrgenommen haben (in der
vorliegenden Studie betrug die Anzahl 58 %). Ergénzende Studien kdnnten somit
die Frage aufgreifen, wie diese spezifische Wahrnehmungsvarianz aufgeklirt

werden konnte.
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4.5.8 Fazit

Angesichts der zunehmenden Bedeutung von Dynamic Pricing fiir den Handel war
das Ziel des vorliegenden Beitrags, den Einfluss von Dynamic Pricing (i. e.
wahrgenommene Preisdnderungshéufigkeit) auf das Vertrauen des Kunden in den
Héndler sowie die Konsequenzen des Vertrauens auf verhaltensrelevante
Konstrukte zu untersuchen. Ferner wurde der moderierende Einfluss der
wahrgenommenen Preisfairness auf den Zusammenhang zwischen der
wahrgenommenen Preisdnderungshdufigkeit und Vertrauen der Kunden in den
Héndler analysiert. Die Ergebnisse deuten an, dass die Auswirkungen von Dynamic
Pricing auf das Vertrauen der Kunden und folglich auf verhaltensrelevante
ZielgroBBen insbesondere davon abhidngen, wie die Preisfairness des Héndlers
seitens der Kunden wahrgenommen wird. Fiir den erfolgreichen Einsatz von
Dynamic Pricing ist es fiir Handelsunternehmen von zentraler Bedeutung, eine
negative Wahrnehmung der Preisfairness seitens ihrer Kunden zu vermeiden.
Angesichts dieser Ergebnisse ist der Einsatz von Dynamic Pricing ceteris paribus
immer dann kritisch zu bewerten, wenn dieser mit einer negativen Wahrnehmung
der Preisfairness einhergeht (Schleusener, 2016). Héndler, die die Einfiihrung
entsprechender Technologien planen bzw. bereits einsetzen, sollten diesem Aspekt
somit besondere Aufmerksamkeit schenken und ggfs. frithzeitig entsprechende

kommunikative MaBnahmen vorbereiten.
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4.6 Beitrag 6:

Price Personalisation Technology in Retail Stores:
Examining the Role of Users’ Trust*

4.6.1 Abstract

Companies increasingly implement personalisation technologies, which enable
them to tailor marketing instruments, such as pricing, to customers’ preferences.
Since previous IS research focused on personalisation technologies in the online
context, less is known about users’ behaviour regarding personalisation
technologies in physical environments. Further, prior research identified a lack of
evidence regarding the effectiveness of such technologies. We address this research
gap by conducting a field study in cooperation with a German IT-company and a
German discount grocery chain that has implemented Price Personalisation
Technologies (PPTs) at selected stores. Results indicate that trust in the retailer and
trust in the PPT represent crucial prerequisites to generate positive evaluation and
behavioural response among users. By examining the interplay of different trust
targets, results show that trust in the retailer is transferable towards trust in the PPT.
Further, results of propensity score matching indicate that investments of retailers

in PPTs can be beneficial.

4.6.2 Introduction

In the last few years, more and more retailers have begun to implement
personalisation technologies allowing them to tailor prices to individual customers
and situations (Chen and Chen 2017; Inman and Nikolova 2017). Due to advances
in machine learning algorithms as well as in-store technologies, in brick-and-
mortar retailing, personalisation technologies are recently realised through in-store

kiosk systems located at the entrance of the store that are connected with an Al

* Der Beitrag entspricht der folgenden Publikation:

Schrage, R., Kenning, P., Guhl, D. & Gabel, S. (2020). Price Personalisation Technology in Retail
Stores: Examining the Role of Users’ Trust. Proceedings of the Forty-First International
Conference on Information Systems (ICIS), forthcoming.
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engine. By using this technology (hereafter called “price personalisation
technology” [PPT]), customers can receive personalised offers based on their past
transaction data. Powered by the Al engine, the PPT automatically selects in real-
time products that are predicted to be relevant for the individual customer and adjust
the size of the discounts according to his or her willingness to pay. The offers are
then provided as printouts that can be used at the end of the in-store shopping trip

(see exemplary Sol 2020).

However, while a great deal of IS research focused on personalisation technologies
in the online context (e.g. Wang et al. 2016), less is known about customers’
evaluations of implemented personalization technologies in physical environments
in general, and PPTs in particular. As research identified significant differences
between online and offline customer behaviour (Hult et al. 2019), findings from the
online context might not necessarily be applicable to the physical context. Even
results of prior coupon research (e.g. Wierich and Zielke 2014) might be of limited
value as customers first have to use the PPT before they can benefit from the offers.
In particular, since the success of personalisation technologies ultimately depends
on its users (Benlian 2015), our study aims to examine PPT in retail stores from a

user perspective.

Prior research has shown that trust plays a key role for the usage behaviour of
personalisation technologies (e.g. Wang and Benbasat 2005). Sollner et al. (2016)
emphasize that, with the increasing automation of Information Systems (IS),
customers do not completely understand these systems anymore, thus, trust is
becoming even more important. With regard to PPTs, automated algorithms are
used for the personalisation of prices. Users are mostly not aware of how these
algorithms work and how personalised prices are calculated, making it difficult to
access the PPT’s performance as well as detecting a potential bias of PPTs (Xiao
and Benbasat 2018). Consequently, users find themselves in a vulnerable situation.
To overcome the technical complexity, users need to trust PPTs (Luhmann 1979).
Further, trust has also been found to be crucial for the customer-retailer relationship.

In particular, Nikolova and Inman (2017) argue that trust is relevant for retailers
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who use technologies that can adjust prices. It is assumed that users might believe
retailers engage in opportunistic behaviour in which they act in a purely self-
interested manner, enhancing the importance of trust in the retailer considerably.
That said, to explain the user behaviour in this study, we examine the role of trust

more closely.

In line with prior research (Laumer et al. 2019), we differentiate trust in the retailer
and trust in the PPT. In doing so, we follow recent research arguing that, when
studying trust in IS, different targets of trust are prevalent and should, therefore, be
considered. While previous research identified factors determining interpersonal
trust (Mayer et al. 1995) as well as trust in technology (McKnight et al. 2009), it
remains unclear how trust formation takes place in the context of PPTs used in retail
stores. Further, within IS research on trust, so far, little is known about the interplay
of different trust targets, which might be of relevance for explaining user behaviour.
Therefore, we intend to shed light, in particular, on the interplay of trust in the
retailer and trust in the PPT. More precisely, to understand the trust-building
mechanism of PPTs, we apply trust transfer theory (Stewart 2003), arguing that to
establish trust in the PPT, retailers need to be perceived as trustworthy, too (So6llner
et al. 2016). Although trust transference is a well-known mechanism in an online
context (e.g. Lu et al. 2011), IS research showed that perceptions and attitudes
regarding technologies are largely context-dependent, varying among the social
context in which the technology is used (e.g. Gefen and Straub 2004; Hess et al.
2019). Contrary to the online context, in the present study, the retailer implemented
a new technology in a retail store, representing a public setting with presence of
others (e.g. shoppers, salespeople). This social context may alter the trust transfer

mechanism for the offline context. Thus, our first research question is as follows:

How is trust in the retailer established and does trust in the retailer affect (or

transfer to) trust in the PPT?

Besides focusing on different trust targets, and their interplay, we aim to investigate

their influence on users’ evaluation and behaviour. Recent IS research on trust
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identified a lack of knowledge regarding the impact of different trust targets, calling
scholars to explore further (i) the outcomes tied to trust in the provider and trust in
IS (Sollner et al. 2016) and (ii) the impacts of customer-facing in-store technologies
on customers’ evaluations regarding the retailer (Inman and Nikolova 2017).
Accordingly, first, we investigate the impact of both trust targets on the retailer’s
perceived price fairness, which has been identified as crucial in the context of
dynamic pricing (Xia et al. 2004). Second, we examine how evaluations of actual
users of the PPT impact their behavioural response. In highly competitive markets
such as stationary retailing, challenged by online retail, the concept of loyalty has
been identified to be crucial (Inman and Nikolova 2017). Thus, our second and third

research questions are:

How do both trust targets influence users’ evaluation of the retailer (i.e. perceived
price fairness)? How does users’ evaluation of the retailer affect users’ behavioural

response (i.e. loyalty towards the retailer)?

Although more and more companies implement personalisation technologies (Chen
and Chen 2017) and increase their investments in personalisation (BCG 2019), prior
research has identified a lack of empirical evidence regarding the effectiveness of
such technologies (Kalaignanam et al. 2018). While prior research has shown that
personalisation of product recommendations or web content is associated with
several positive outcomes, personalisation of prices can also backfire (Garbarino

and Lee 2003). Thus, our fourth research question is:

Do users of the PPT spend more compared to non-users?

To answer the four research questions, we conduct a field study in cooperation with
a German IT-company and a German discount grocery chain that has recently
implemented PPTs at selected stores. In doing so, we had the chance to collect
behavioural data of actual users of a PPT. We developed and empirically tested a
conceptual model drawing on the integrative model of trust (Mayer et al. 1995) and

trust transfer theory (Stewart 2003). Propensity score matching (PSM) was
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employed to analyse the effectiveness of PPTs. Our results give IS providers and

developers first guidance how to design and to implement PPTs in retail stores.

4.6.3 Theoretical Background and Hypotheses Development
4.6.3.1 Price Personalisation Technology in Retail Stores

Prior research has shown that personalisation technologies (e.g. recommendation
agents) are associated with several positive outcomes for firms and users. For
example, personalisation technologies help users reducing search complexity,
thereby improving their decision quality, whereas firms benefit from increased
profits (Komiak and Benbasat 2006). Personalisation technologies also allow
companies to set personalised prices. For example, Amazon offered different prices
to different consumers on its popular DVD titles. So far, such pricing approaches
have been commonplace for online retailers, while with recent technological
advances, they are also emerging in the offline retail environment (Seele et al.
2019). Brick-and-mortar retailers start to combine available transaction data of their
customers with advanced Al engines mostly developed by external providers (e.g.
Catalina Marketing) (Gabel 2019). It allows creating profiles for each customer
about his or her individual preferences or willingness-to-pay. Based on this, pricing
algorithms can set personalised prices for each customer (Seele et al. 2019). In
offline retailing, one way to engage in personalised pricing is through in-store kiosk
systems at the entrance of the store that are connected with an Al engine at the
backend (recently introduced by a leading German grocery discounter) (Sol 2020).
By using this technology, customers can receive personalised offers based on their
past transaction data. More precisely, prior to the actual shopping trip, when
entering the store, customers scan their loyalty card at the in-store kiosk. The Al
engine then automatically select in real-time products that are — based on the user
information — predicted to be relevant for the individual customer and adjust the
size of the discounts according to his or her willingness to pay. Users receive a
printout which comprises up to seven offers, being valid on the same shopping trip.
The offers are directly subtracted from the regular store price if the user has selected

any of the promoted products and has scanned his or her loyalty card during
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checkout. In sum, customers pay different prices for identical products. While non-
users of the PPT pay the regular store prices, users of the PPT are charged by lower
prices due to personalised discounts (Gabel 2019). Unlike price personalisation in
the online context, customers need to use the PPT to receive personalised prices.
Thus, in-store shoppers are more involved in the price personalisation process than
online shoppers who are often not aware of having been the subject of price
discrimination (Belleflamme et al. 2020). As the described technology is a common
practice in retail to introduce personalised pricing, we focus on such a PPT in this

study.

4.6.3.2 Trust in IS Research

In literature, trust can be defined as “the willingness of a trustor to be vulnerable to
the actions of a trustee based on the expectation that the trustee will perform a
particular action important to the trustor, irrespective of the ability to monitor or
control the trustee” (Mayer et al. 1995, p. 712). The integrative model of trust by
Mayer et al. (1995) postulates that trust is established based on the trustee’s
perceived trustworthiness, which comprises the trustee’s integrity, ability, and
benevolence. The model has been broadly applied and validated in previous IS
research (e.g. Wang and Benbasat 2005). Thus, to answer our research questions,

we choose this model as a theoretical foundation.

Early IS research has focused on trust relationships between human beings that are
mediated by IT artifacts (McKnight et al. 2002). Recently, it is argued that due to
the increasing automation of IT artifacts, they often take the role of a trustee in a
relationship (Sollner et al. 2016). Therefore, IS research started to investigate trust
in relationships between users and IT artifacts (Laumer et al. 2019). In this regard,
research found evidence for the need to distinguish between different targets of trust
in the context of IS. More precisely, based on the network of trust (Muir 1994),
Sollner et al. (2016) suggest that different targets of trust, such as trust in the IS
itself and trust in the IS provider, influence IS usage behaviour. Therefore, we
include both trust targets in our research model, arguing that trust in the IS provider

represents trust in the retailer, while trust in the IS represents trust in the PPT.



175

As retailers have started to add additional channels or technologies to their existing
operations, trust transfer theory by Stewart (2003) has been applied to explain the
trust-building process regarding technologies for different IS settings (Lu et al.
2011). Specifically, trust transfer becomes relevant when a single-channel setting,
in which one entity exists, is extended by another channel. Customer’s trust in a
source will be transferred to trust in a target (Yang et al. 2015). For example,
customers’ trust in an offline bank can be transferred to the banks’ online website
(Lee et al. 2007), highlighting the importance of trust transfer for the case of two
channels, that are involved simultaneously. Based on this, we apply the trust

transfer theory to explain the trust-building process regarding PPTs.

4.6.3.3 Hypotheses Development

Based on the integrative model of trust (Mayer et al. 1995), trust is established by
three attributes of the trustee’s trustworthiness: integrity, ability, and benevolence.
Integrity is defined as “the trustor's perception that the trustee adheres to a set of
principles that the trustor finds acceptable”, ability refers to “that group of skills,
competencies, and characteristics that enable a party to have influence within some
specific domain”, and benevolence is “the extent to which a trustee is believed to
want to do good to the trustor” (Mayer et al. 1995, pp. 717-719). Prior research
acknowledged integrity, ability and benevolence to be essential for the formation
of trust in different settings. Specifically, Wang and Benbasat (2005) found the
three attributes to induce the trust formation in recommendation agents, while
Rampl et al. (2012) argued that integrity, ability and benevolence determine

customers’ trust in stationary retailers. Thus:

HI-H3: The retailer’s integrity (HI), ability (H2) and benevolence (H3) are

positively related to users’ trust in the retailer.

Based on Séllner et al. (2016), we distinguish between trust in the retailer — defined
as “the consumer’s personal assessment of the trustworthiness in a third party”
(Rampl et al. 2012, p. 258) —, and trust in the PPT — defined as “the confidence in

a specific technology, beliefs and impressions about the beneficial features and
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characteristics of the technology” (Klinker et al. 2019, p. 7). Prior IS research
provided evidence of trust transference in different contexts. For example, Kuan
and Bock (2007) demonstrated that customers’ experiences with retailers’ physical
stores strengthen their trust in the retailer’s online website. In line, Laumer et al.
(2019) suggest that users who trust a provider also trust its conversational agent.
Based on trust transfer theory (Stewart 2003) and mentioned research, the retailer
can be regarded as the source of trust transfer, whereas the PPT is considered as the

target. Accordingly, we hypothesize:

H4: Users’ trust in the retailer is positively related to users’ trust in the PPT.

Prior studies related to price differentiation strategies showed that the success of
such pricing strategies depends largely on customers’ perceptions of the price
fairness. Accordingly, it is argued that retailers who adopt such pricing strategies
also need to realize that it may induce concerns about price fairness (Xia et al.
2004). As this study focuses on a PPT allowing retailers to apply price
differentiation strategies, we integrate perceived price fairness, referring to the
“consumers’ assessment and associated emotions whether the difference (or lack of
difference) between a seller’s price and the price of a comparative other party is
reasonable, acceptable, or justifiable” (Xia et al. 2004, p. 1), to our conceptual
model. Prior IS research reported that users’ trust in a web vendor affects users’
behavioural intention through users’ perceptions of the technology (e.g. Pavlou
2003). Further, Laumer et al. (2019) argue that interpersonal trust and technology
trust have distinct impacts on users’ perceptions, while Xia et al. (2005) showed
that trust in the retailer affects customers’ price fairness perceptions. Therefore, we

assume:

H5 & H6: Users’ trust in the retailer (H5) and users’ trust in the PPT (H6) are

positively related to perceived price fairness of the retailer.

As mentioned, prior IS research reported that users’ trust influence users’

perceptions (e.g. perceived usefulness). However, users’ perceptions, in turn, affect
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their behavioural intentions. For instance, it has been found that users’ trust in an
online vendor affects users’ behavioural intention through users’ perceptions
regarding the outcome of technology use (e.g. Pavlou 2004). In a similar vein and
based on previous research, we assume that perceived price fairness positively
affects customers’ loyalty (Martin et al. 2009). We argue that a higher price fairness
perception leads to increased loyalty towards the retailer — defined as “a deeply held
commitment to rebuy or repatronize a preferred product/service consistently in the

future” (Oliver 1999, p. 34). Hence, we hypothesize:

H7: Users’ perceived price fairness of the retailer is positively related to users’

loyalty towards the retailer.

Factors of Perceived Targets of Trust Users’ Evaluations and Behavioural Response
Trustworthiness

Integrity

H2
Ability + Trust in the Retailer N H
5
N \
Hy
Benevolence
Hé6

Trust in the PPT i

Perceived Price Fairness H7 Loyalty towards the
of the Retailer Retailer

Abbildung 8: Conceptual model

In addition, we investigate the effectiveness of PPTs for the offline context.
Previous research indicates that personalisation is associated with several positive
outcomes. For instance, Meiseberg (2016) showed that personalised
recommendations enhance book sales. Regarding offline retailing, Schrage et al.
(2019) demonstrated that personalised mobile advertising during in-store shopping
significantly increases the likelihood of product choice. In line, Linzmajer et al.
(2015) demonstrated that personalised product recommendations delivered via

smartphones increase the real amounts spent in-store. Thus, we assume:

HS: Customers who use the PPT (i.e. users) for in-store shopping will spend more

at the retail store compared to customers who do not use the PPT (i.e. non-users).
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4.6.4 Data Collection and Measures

Data were collected by conducting a field study in cooperation with a German IT-
company and a German discount grocery chain that had selected pilot stores
offering PPTs. A questionnaire was designed. Face-to- face interviewers
intercepted customers (PPT users and non-users) at the check-out of the store after
finishing their shopping trip. 463 shoppers completed the questionnaire. 238
customers who did not use the PPT were excluded. Of the remaining 225 actual
users, data sets with missing data were excluded, thus the final sample consisted of
219 actual users of the PPT (63.5% female; Mage=43.5, SDage=17.5). All constructs
were measured with established multi-items from prior research using seven-point
Likert scales or semantic differential scales: Integrity, ability, benevolence, trust in
the retailer and loyalty towards the retailer (Rampl et al. 2012), trust in the PPT
(McKnight et al. 2009), perceived price fairness (Martin et al. 2009). Following
prior research (Lee et al. 2015), satisfaction with the retailer was included as a

control variable measured by three items based on Lee et al. (2015).

4.6.5 Preliminary Results

4.6.5.1 Measurement Model

Employing confirmatory factor analysis in AMOS, all composite reliability (CR)
values exceeded the required threshold of 0.6 and the average variance extracted
(AVE) values were greater than 0.5. Standardized loadings of all items were higher
than 0.7 (see Table 18). The squared roots of the AVEs were considerably higher
than any correlation (except of the two cases ability-benevolence and ability-trust
in the retailer), indicating discriminant validity (Fornell and Larcker 1981). The
goodness-of-fit statistics showed a good model fit (Ay?df=1.986; CFI=.957;
RMSEA=.067). Common method bias (CMB) was assessed using Harman’s one
factor test. The single-factor model showed a significantly worse fit compared to
the fit of the measurement model with all constructs of our conceptual framework

(Ay?=1276.945, Adf=32, p<.001), suggesting that CMB is not a problem.
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Tabelle 18: Assessment of the measurement model

Construct Items | Loadings CR AVE (1) 2) 3) 4) (5) (6) (7)
(1) Integrity 3 912-940 | .962 .895 946
(2) Ability 3 .790-.853 | .863 .678 822 | .823
(3) Benevolence 3 .876-.947 934 825 778 872 908
(4) Trust retailer 3 .827-.953 | .886 | .796 786 .828 872 | .892
(5) Trust in PPT 3 947-973 | 970 | 916 579 .567 .606 | .614 | .957
(6) Price fairness 3 .822-.903 | .907 765 584 | 611 S12 498 531 874
(7) Loyalty 2 722-738 | .695 .533 370 436 354 402 189 | .408 | .730

Note: Square roots of AVEs are presented in bold on the diagonal of the correlation matrix.

4.6.5.2 Structural Model

To test HI-H7, we conducted structural equation modelling using maximum-
likelihood estimation in AMOS. The structural model showed a good fit
(Ay?/df=2.106; CFI=.949; RMSEA=.071). As presented in Figure 9, retailers’
integrity (f=.213, p<.05) and benevolence (f=.540, p<.001) were positively related
to users’ trust in the retailer, supporting H1 and H3. Retailers’ ability (f=.132,
p=.261) was surprisingly not found to affect users’ trust, leading to the rejection of
H2. However, results indicate that users’ trust in the retailer was positively related
to trust in the PPT ($=.492; p<.001), supporting H4. In addition, while users’ trust
in the retailer was positively related to perceived price fairness of the retailer
(B=.575; p<.001), supporting HS, users’ trust in the PPT (f=-.012, p=.888) was not
found to affect perceived price fairness of the retailer, leading to the rejection of
H6. Further, the results support H7 as perceived price fairness was positively related
to users’ loyalty towards the retailer (=.375; p<.001). The control variable
satisfaction with the retailer was positively related to trust in the retailer (=.099;

p<.1), to trust in the PPT (f=.212; p<.05), as well as loyalty (p=.148; p<.1).
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Abbildung 9: Results of the structural equation modelling

4.6.5.3 Propensity Score Matching

In line with Leidner et al. (2010), a post-hoc analysis was conducted analysing HS
that was not included in our research model. To test H8, we used the full data set
(n=463), comprising users and non-users. Excluding cases with missing values, the
final sample covered 346 participants (54.3% users; 45.7% non-users; 59.2%
female; Mage=44.2; SD.e=18.3). Purchase data was obtained by customers’ receipts
displaying the total purchase amount (incl. personalised discounts). Results of a #-
test showed that the average spending of users of the PPT was higher compared to
non-users for the one shopping trip (users: 22.21 Euros; non-users: 18.86 Euros;
=1.512; p=.131). However, this result may be biased due to self-selection effects.
As customers are not randomly assigned to the treatment groups, users and non-
users may have pre-existing differences (e.g. socio-demographics) influencing their
spending behaviour (Huang et al. 2016). Thus, we apply PSM, which is a widely
used method to reduce selection bias (Hinz et al. 2010). Based on prior research,
we choose covariates (see Table 19) being identified to affect technology adoption
behaviour (Evanschitzky et al. 2015; Xu et al. 2005). PSM was performed using
1:1 nearest neighbour matching technique. The matched sample includes 104 users
and 104 comparable non-users. Cases for which no matches were found were
discarded. The results indicate that customers who use the PPT spent 20.86 Euros
on average per store visit. Non-users spent on average 14.26 Euros. The difference
was significant (=2.392; p<.05). The quality of PSM was checked by conducting
balancing tests (Huang et al. 2016). Before the matching, results of the #-test (see
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Table 19) reveals significant differences among groups for 4 of 6 covariates. After
the matching, results no longer reveal significant differences of the covariates,
indicating that all covariates were balanced. The results of the logistic regression
show that the Nagelkerke R? value is lower (R?=.009) than before the matching
(R*=.252). Thus, results confirm a balanced quality matching between samples
(Rutkowski et al. 2018). In sum, the results of PSM indicate that the introduction

of PPT might offer monetary benefits to retailers, confirming HS.

Tabelle 19: Statistics of t-test for each covariate before and after matching

. Before Matching After Matching
Covariates - .
Std. Difference p-value Std. Difference p-value
Gender -112 .035 -.019 182
Age -2.735 171 -.837 745
Income -207.334 .050 22.081 .830
Coupon Proneness -.206 178 -.045 706
Technological Anxiety =712 .001 .022 .863
Novelty Seeking -1.597 .001 -.159 .243

4.6.6 Discussion, Implications, and Further Research

Regarding the formation of trust in the retailer, our preliminary results indicate that
trust in retailers is established by benevolence and integrity, with benevolence
having the highest impact, supporting prior findings by Sollner et al. (2016).
Retailers could therefore use cues signalling their benevolence and integrity.
Following prior research, “why” explanations can be useful to increase perceptions
of benevolence (Wang and Benbasat 2007). They could emphasize that they use
PPTs to provide prices that better fit to the customers’ personal preferences,
signalling to be highly interested in the customers’ interests. To signal integrity,
retailers could obtain certifications (e.g. TRUSTe), showing their privacy practices
were verified by an independent third-party (Xu and Gupta 2009). One reason for
the non-significant relationship of ability and trust in the retailer might be that
interviewed users are not in an early stage, but in an advanced relationship with the
retailer. Prior research found competence trust to be more important for early stages

of a relationship, while, as the relationship evolved, trust becomes more
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interpersonal, leading to greater emphasis on benevolence trust (Xia et al. 2004).
Importantly, regarding the formation of trust in PPT, our results confirm trust
transfer theory, indicating that trust in the retailer is transferable towards the
technology by positively affecting trust in the PPT. For the offline context, these
results suggest that users’ trust in personalisation technologies strongly depends on
the people and firms (here the retailer) providing them. Specifically, for IS
providers and developers, results indicate that positive perceptions of brick-and-
mortar retailers, offering personalisation technologies, spill over to their
perceptions regarding such technologies. Consequently, retailers who are perceived
as highly trustworthy, seem to have an advantage when implementing
personalisation technologies to their stores. Further, our results indicate that
perceived price fairness is only influenced by trust in the retailer. One reason for
this overruling trust effect might be that users attribute price strategies to the retailer
as being responsible for the outcome rather than the technology. In this regard, prior
research showed that fairness perceptions differ depending on whether the decision-
maker is a person or an algorithm (Lee 2018). This finding also takes up the ongoing
debate about the responsibility and accountability of outcomes of Al-based
technologies (Maedche et al. 2019) or algorithm-based services (Shin and Park
2019), representing a fruitful avenue for future research. In turn, users’ positive
perception of the retailers’ price fairness lead to a positive behavioural response in
terms of users’ loyalty towards the retailer, which is crucial for highly competitive
markets such as retailing (Inman and Nikolova 2017). Our preliminary results of
PSM further indicate that PPTs in retail stores can boost the purchase amounts of

in-store customers, highlighting the importance of such technologies for retailers.

The contribution of this study is threefold: First, following the call by Sollner et al.
(2016) to further explore different trust targets in different contexts, we contribute
to recent IS research by identifying trust in the retailer and trust in the PPT having
distinct but interrelated impacts on users’ evaluations regarding the retailer. Second,
drawing on trust transfer theory, we provide new insights towards the interplay
between interpersonal and technology trust for the context of in-store

personalisation technologies. Third, our study adds to the scarce research related to
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the effectiveness of personalisation technologies (Kalaignanam et al. 2018) by
providing first empirical evidence that the purchase amount of PPT users is

significantly higher than for non-users.

Against the background of research in progress, there are some limitations that
suggest avenues for our further research. First, our results confirmed trust transfer
between trust in the retailer and trust in PPT. However, other factors that determine
trust in technology, such as reliability, capability, or helpfulness (McKnight et al.,
2009; Sollner et al., 2012), might also be important. Also, we plan to further explore
the relationship of both trust targets by integrating potential moderator variables
(e.g. gender). As prior studies showed that trust in retailers, which are, for example,
run as family firms, is built up differently than trust in discounters (Rampl et al.
2012), future research could explore how the relationship of both trust targets varies
for different types of retailers, helping to further explore the conditions of trust
transfer for the IS context. Second, we plan to use the access to the actual sales data
provided by the cooperation partners, offering new research opportunities. For
example, it enables us to generate additional moderators, and to include other
covariates for the PSM (e.g., PPT usage frequency, in-store shopping frequency),

which may provide more detailed insights into the users’ behaviour.
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5. Zusammenfassung und Implikationen

5.1 Zusammenfassung der Erkenntnisse

Den Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit bildet, wie in Kapitel 1.1 dargelegt
wurde, die identifizierte Forschungsliicke beziiglich des Kundenverhaltens im
Kontext von neuen — durch die Digitalisierung hervorgerufenen — kommunikations-
und preispolitischen Instrumenten fiir die Einkaufsstétte. Vor diesem Hintergrund
bestand das Ziel darin, die Einflussfaktoren des Kundenverhaltens im Kontext von
ausgewdhlten kommunikations- und preispolitischen Instrumenten am POS
empirisch  zu untersuchen. Im Folgenden sollen die wesentlichen
Erkenntnisbeitrage der sechs empirischen Studien, die der vorliegenden Arbeit

zugrunde liegen, anhand der Forschungsfragen zusammengefasst werden.

Forschungsfrage 1: Welche Faktoren beeinflussen die initiale Akzeptanz von
mobilen Diensten am POS? Wovon hdngt es ab, dass mobile Dienste nicht nur
kurzfristig, sondern auch langfristig von den Kunden wdihrend des Einkaufs im

Geschdft genutzt werden?

Hinsichtlich der initialen Akzeptanz zeigt Beitrag 1 auf Basis eines erweiterten
Technologieakzeptanzmodells (TAM) (Davis, 1989; Davis et al., 1989), dass die
personliche Einstellung der Kunden den stirksten Pradiktor fiir die Akzeptanz von
mobilen Diensten darstellt. Je positiver die Kunden gegeniiber der Nutzung von
mobilen Diensten am POS eingestellt sind, desto eher sind sie auch bereit, den
mobilen Dienst wihrend des Einkaufs im Geschéft zu verwenden. Die
kundenseitige Einstellung wiederum wird von der wahrgenommenen Niitzlichkeit
und der wahrgenommenen Freude positiv beeinflusst. Demnach ist im Rahmen der
Entscheidung, mobile Dienste am POS zu nutzen, nicht nur die Funktionalitét des
mobilen Dienstes fiir die Kunden bedeutsam, sondern ebenso der wahrgenommene
Unterhaltswert. Die wahrgenommene Nutzerfreundlichkeit hat hingegen keinen
Einfluss auf die Einstellung und ist folglich auch nicht fiir die Akzeptanz von
mobilen Diensten am POS relevant. Neben den Determinanten, die eine positive

Einstellung gegeniiber mobilen Diensten am POS fordern, beriicksichtigt die
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vorliegende Studie auch Faktoren, die eine positive Einstellungsbildung
verhindern. So deuten die Ergebnisse an, dass im Kontext von mobilen Diensten,
die auf personenbezogenen Daten basieren, Privatsphirebedenken eine zentrale
Rolle spielen. So ist es fiir eine personalisierte Kundenansprache am POS
erforderlich, dass Hindler auf personliche Kundeninformationen beziiglich der
Identitdt und der Kaufgewohnheiten sowie auf Standortdaten zuriickgreifen. Die
Sammlung und Auswertung von personenbezogenen Daten im Kontext von
mobilen Diensten gehen jedoch auf Seiten der Kunden einher mit Bedenken
beziiglich der Privatsphire (z. B. die Nichteinhaltung des Datenschutzes, wie u. a.
die Preisgabe bzw. der Missbrauch der vom Anbieter gewonnenen
Kundeninformationen). Die Ergebnisse belegen, dass Privatsphirebedenken es
verhindern, dass Kunden eine positive Einstellung gegeniiber der Nutzung von
mobilen Diensten am POS bilden, was in der Folge dazu fiihrt, dass mobile Dienste
am POS vom Kunden nicht genutzt werden. Dariiber hinaus ermdglichen mobile
Dienste es stationdren Héandlern, die Kunden wihrend des Einkaufs im Geschéft
gezielt mit Werbebotschaften in Form von mobilen Push-Nachrichten
anzusprechen. Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass neben Privatsphirebedenken
ebenso die ,,Angst vor Spam* (Fear of Spam) — also die Furcht, wahrend des
Einkaufs ungewollt Werbung zu erhalten — einen negativen Einfluss auf die
Einstellung gegeniiber der Nutzung von mobilen Diensten am POS hat. Eine
derartige direkte Kundenansprache iiber das Smartphone kann demzufolge von
Kunden als Beléstigung wahrgenommen werden und somit zu einer Ablehnung von

mobilen Diensten am POS fiithren.

Dariiber hinaus zeigen die Ergebnisse, dass nicht nur die personliche Einstellung
des Kunden fiir die initiale Akzeptanz von mobilen Diensten ausschlaggebend ist,
sondern auch die Einschitzung und Meinung des sozialen Umfelds (subjektive
Normen) einen positiven Einfluss auf die Nutzungsintention hat. Wenn das Umfeld
des Kunden bzw. der Kundin die Nutzung von mobilen Diensten am POS

befiirwortet, steigt auch seine bzw. ihre Absicht, diesen in Anspruch zu nehmen.
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Hinsichtlich der langfristigen Akzeptanz belegen die Ergebnisse des zweiten
Beitrags, dass die Zufriedenheit mit mobilen Diensten am POS eine zentrale
Determinante der langfristigen Nutzungsabsicht darstellt. Demzufolge zeigen
Kunden, die mit dem mobilen Dienst zufrieden sind, tendenziell eine stirkere
Absicht, diesen auch weiterhin zu nutzen. Dariiber hinaus bestétigen die Ergebnisse
— basierend auf dem aus der Dienstleistungsforschung stammenden Konzept des
wahrgenommenen Service Value*® (vgl. Bruhn & Hadwich, 2014; Pihlstrom &
Brush, 2008; Sheth et al., 1991) —, dass der Epistemic Value, der Convenience
Value sowie der Conditional Value die Zufriedenheit mit dem mobilen Dienst
positiv beeinflussen. Der Social Value, der Emotional Value sowie der Monetary
Value haben hingegen keinen Einfluss auf die Zufriedenheit mit dem mobilen
Dienst. Interessant ist, dass ausschlieBlich nicht-monetire Dimensionen die
Zufriedenheit mit mobilen Diensten am POS determinieren. Die Ergebnisse deuten
darauf hin, dass Kunden wihrend des Einkaufs im Geschéaft im Hinblick auf mobile
Dienste insbesondere solche Funktionen wertschitzen, die den Einkauf auf eine
neue Art und Weise erlebbar machen, den Kaufprozess einfacher und effizienter
gestalten sowie ausschlieBlich kontextrelevante Informationen beinhalten.
Insgesamt lassen die Ergebnisse von Beitrag 1 und Beitrag 2 vermuten, dass die
langfristige Nutzungsabsicht von anderen Einflussfaktoren determiniert wird als
die initiale Akzeptanz. Wahrend z.B. soziale Einfliisse einen direkten Einfluss auf
die initiale Nutzungsabsicht des Kunden haben, spielt das soziale Umfeld fiir die

langfristige Nutzungsabsicht keine Rolle.

Forschungsfrage 2: Wie wirkt sich der Einsatz von mobilen Diensten am POS auf
héindlerbezogene Zielgrofien (i. e. Zufriedenheit mit dem Hdndler, Loyalitdt
gegentiber dem Hdndler) sowie kaufverhaltensbezogene Zielgroffen (i. e.

Kaufabsicht) aus und von welchen Faktoren hdngt diese Wirkung ab?

40 Der Service Value aus einer kundenorientierten Sichtweise umfasst den Wert, den der Kunde mit
der jeweiligen Leistung des Anbieters verbindet (Woodruff, 1997). Im vorliegenden Kontext
beschreibt der wahrgenommene Service Value den Wert, der durch die Nutzung von mobilen
Diensten wihrend des Einkaufs im stationdren Geschéft, also am POS, fiir den Kunden entsteht.
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Beziiglich der Wirkung von mobilen Diensten am POS auf hdndlerbezogene
Zielgrofen zeigen die Ergebnisse des Beitrags 2, dass die Zufriedenheit mit
mobilen Diensten sowohl die Zufriedenheit mit dem Héndler als auch die Loyalitét
gegeniiber dem Héndler positiv beeinflusst. Folglich besitzt ein mobiler Touchpoint
am POS das Potential, die globale Zufriedenheit mit dem Héndler zu steigern sowie
die Loyalitit gegeniiber dem Handler zu stirken. Insgesamt deuten die Ergebnisse
darauf hin, dass eine personalisierte Ansprache mithilfe von mobilen Diensten am

POS auch im stationdren Handel betriebswirtschaftlich sinnvoll sein konnte.

Hinsichtlich der Wirkung von mobilen Diensten am POS auf
kaufverhaltensbezogene Zielgrofien bestitigen die Ergebnisse des dritten Beitrags
den Einfluss von charakteristischen Gestaltungsdeterminanten mobiler Dienste —
1. e. Standort (Eingang, Produktregal, Ausgang), Personalisierung (angepasst an die
kundenindividuelle Kauthistorie, nicht angepasst an die kundenindividuelle
Kauthistorie) und Inhalt (Preispromotion, Produktempfehlung) — auf die
Kaufabsicht. Auf Basis der Construal Level Theory (Liberman & Trope, 1998;
Trope & Liberman, 2003) konnte belegt werden, dass der Standort und der Inhalt
der Werbebotschaft besonders stark auf die Kaufabsicht wirken, wéihrend die
Personalisierung eher einen moderaten Einfluss auf die Kaufabsicht hat. Konkret
zeigen die Ergebnisse, dass sich der Empfang von Werbebotschaften in
unmittelbarer Ndhe des beworbenen Produktes im Vergleich zum Empfang am
Eingang oder Ausgang stirker auf die Kaufabsicht auswirkt. Als ein weiterer
Treiber der Kaufabsicht wurden personalisierte Werbebotschaften identifiziert.
Diese haben im Gegensatz zu nicht-personalisierten Inhalten einen grofleren
Einfluss auf die Kaufabsicht. Dariiber hinaus konnte nachgewiesen werden, dass
sich eine mobile Preispromotion im Vergleich zu einer Produktempfehlung stirker

auf die Kaufabsicht auswirkt.

Bezogen auf die Interaktionseffekte deuten die Ergebnisse an, dass Kunden, sobald
siec sich in der Einkaufsstitte befinden, ausschlieBlich mit konkreten
Werbebotschaften angesprochen werden mochten. Vor dem Produktregal zeigen

insbesondere Preispromotionen — ob personalisiert oder nicht-personalisiert — den
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starksten Einfluss auf die Kaufabsicht. Betrachtet man die beide Ergebnisse
differenziert, so lasst sich feststellen, dass eine personalisierte Preispromotion in
unmittelbarer Nihe des beworbenen Produktes zwar den stirksten Einfluss auf die
Kaufabsicht hat, jedoch die Personalisierung eher eine moderate Steigerung der
Kaufabsicht im Vergleich zu einer nicht-personalisierten Preispromotion in
unmittelbarer Ndhe des beworbenen Produktes bewirkt. Insgesamt konnte
nachgewiesen werden, dass — gemil3 der der Construal Level Theory — konkrete
Produktinformationen den stiarksten Einfluss auf die Kaufabsicht haben, wenn diese
in unmittelbarer Ndhe des Produktes versendet werden, also eine geringe rdumliche
Distanz zum beworbenen Produkt aufweisen. Ferner deuten die Ergebnisse darauf
hin, dass auch am Eingang der Einkaufsstditte konkrete Werbebotschaften den
starksten Einfluss auf die Kaufabsicht haben. So zeigt sich, dass personalisierte
Preispromotionen, die am Eingang versendet werden, die Kaufabsicht erheblich
steigern  konnen.  Abstrakte  Werbebotschaften (im  vorliegenden Fall
Produktempfehlungen) weisen unabhingig davon, ob sie in der Néhe des
empfohlenen Produktes (am Produktregal) oder in rdumlicher Distanz (Eingang,
Ausgang) versendet werden, den geringsten Einfluss auf die Kaufabsicht auf. Auch
Werbebotschaften, die am Ausgang empfangen werden, haben unabhédngig von
Personalisierungsgrad und Inhalt keinen Einfluss auf die Kaufabsicht des Kunden.
Insgesamt lassen die Ergebnisse vermuten, dass bereits mit dem Eintritt in die
Einkaufsstdtte bei den Kunden ein konkretes construal level evoziert wird. Dies
kann erkldren, weshalb aus detaillierten und kontextbezogenen Informationen
sowohl am Produktregal als auch am Eingang eine hohere Kaufabsicht resultiert
und abstrakte, libergeordnete Produktinformationen (Produktempfehlungen) nur

einen geringfiigigen bzw. gar keinen Einfluss auf die Kaufabsicht haben.

Forschungsfrage 3: Welche Bedeutung hat das Vertrauen in Social-Media-
Influencer im Rahmen von Kaufentscheidungen und wie bildet sich Vertrauen in

Social-Media-Influencer?

Die Ergebnisse des vierten Beitrags bestitigen die Relevanz von Vertrauen in

Social-Media-Influencer fiir die Kaufabsicht der Kunden. Je mehr die Kunden
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einem Social-Media-Influencer vertrauen, desto eher sind sie auch bereit die
empfohlenen Produkte zu kaufen. Ein zentraler Erkenntnisbeitrag der Studie ist,
dass das kundenseitige Vertrauen in Social-Media-Influencer ausschlieBlich durch
die wahrgenommene Expertise des Social-Media-Influencers in einen bestimmten
Themenbereich determiniert wird. Die wahrgenommene Integritit und das
wahrgenommene Wohlwollen des Social-Media-Influencers haben

uberraschenderweise keinen Einfluss auf das Vertrauen.

Forschungsfrage 4: Wie wirkt sich der FEinsatz von Dynamic Pricing auf
hdndlerbezogene Zielgrofien (i.e WoM) und auf kaufverhaltensbezogene
Zielgrofen (i.e. Kaufabsicht) aus? Von welchen Faktoren hdingt diese Wirkung ab?

Mit Blick auf die Auswirkungen von Dynamic Pricing auf hdndlerbezogene und
kaufverhaltensbezogene ZielgrdfSen konnte Beitrag 5 die Bedeutung von Vertrauen
im Kontext von Dynamic Pricing herausstellen. Die Ergebnisse zeigen, dass die
Kaufabsicht sowie die Absicht, sich negativ liber Hindler zu dulern, die Dynamic
Pricing einsetzen, vom kundenseitigen Vertrauen in den Héndler determiniert
werden. Zudem deuten die Ergebnisse darauf hin, dass der Einsatz von Dynamic
Pricing (i.e. wahrgenommene Preisdnderungshéufigkeit) das kundenseitige
Vertrauen in Handler, die Dynamic Pricing einsetzen, beeinflusst. Interessant ist
dabei insbesondere, dass die wahrgenommene Preisdnderungshiufigkeit —
entgegen der intuitiven Vermutung — einen positiven Einfluss auf das Vertrauen in
den Héndler hat. Es ist denkbar, dass Preisdnderungen im Kontext von Dynamic
Pricing aus Kundensicht ein Indiz dafiir sind, dass der Héndler iiber ausreichend
Kompetenzen verfiigt, die angebotenen Leistungen zu einem angemessenen Preis
anzubieten. In der Folge fiihrt die wahrgenommene Preisdnderungshéufigkeit zu
einem gesteigerten Vertrauen auf Seiten der Kunden. Ein zentrales Ergebnis der
Studie ist zudem, dass die Auswirkungen von Dynamic Pricing auf das Vertrauen
der Kunden und folglich auf verhaltensrelevante Zielgrofen insbesondere davon
abhidngen, ob die Preissetzung des Hindlers von den Kunden als fair
wahrgenommen wird. So zeigt sich, dass insbesondere fiir jene Kunden die

wahrgenommene Preisdnderungshdufigkeit einen positiven Einfluss auf das
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Vertrauen in den Héndler hat, welche die entsprechenden Preise des Héndlers als
fair wahrnehmen. Frithere Studien belegen in diesem Kontext, dass die
wahrgenommene Preisfairness im Wesentlichen von dem kommunizierten Motiv
der Preisdnderungen determiniert wird (Bolton et al., 2003; Campbell, 1999;
Fassnacht & Mahadevan, 2010; Herrmann et al., 2000; Xia et al., 2004). Folglich
lasst sich vermuten, dass der Erfolg von Dynamic Pricing sowie die damit
verbundenen Auswirkungen auf die Kundenwahrnehmung und -reaktion
maligeblich davon abhingen, wie Handelsunternehmen die Preisanpassungen

kommunizieren.

Forschungsfrage 5: Wie wirkt sich der Einsatz von One-to-One-Pricing am POS
auf hdndlerbezogene Zielgroffen (i.e. Loyalitit gegeniiber dem Hdndler) aus?
Welche Rolle spielt dabei das kundenseitige Vertrauen, sowohl in den Hdndler als
auch in die Preispersonalisierungstechnologie? Ist der Einsatz von One-to-One-

Pricing in der Einkaufsstdtte fiir stationdre Hdndler 6konomisch sinnvoll?

Hinsichtlich der Auswirkungen von One-to-One-Pricing-Ansdtzen am POS auf
hdndlerbezogene Zielgrofien belegen die Ergebnisse des sechsten Beitrags
ebenfalls die zentrale Bedeutung von Vertrauen. Dabei unterscheidet die Studie
zwischen personenbezogenem Vertrauen (i.e. in den Héndler) und
technologiebezogenem Vertrauen (i.e. in die Preispersonalisierungstechnologie).
Die Ergebnisse bestdtigen, dass die wahrgenommene Integritit sowie das
wahrgenommene Wohlwollen des Héndlers das kundenseitige Vertrauen in den
Héndler, der One-to-One-Pricing in der Einkaufsstitte einsetzt, determinieren. Ein
zentraler Erkenntnisbeitrag der Studie ist, dass das kundenseitige Vertrauen in den
Hindler einen  positiven  Einfluss auf das  Vertrauen in  die
Preispersonalisierungstechnologie hat. Das bedeutet: Je mehr die Kunden einem
Héndler vertrauen, desto eher sind sie auch bereit, der vom Héndler bereitgestellten
Preispersonalisierungstechnologie zu vertrauen. Die Ergebnisse deuten folglich
darauf hin, dass das Vertrauen der Kunden in Personalisierungstechnologien am
POS stark von den Personen abhéngt, die sie bereitstellen. Somit bestétigen die

Ergebnisse — gemidB der Trust Transfer Theory (Stewart, 2003) — einen
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Vertrauenstransfer von der personenbezogenen Ebene auf die technologiebezogene
Ebene. Dieser Befund ldsst vermuten, dass das kundenseitige Vertrauen in den
Héandler den Aufbau von technologiebezogenem Vertrauen am POS erleichtert.
Dariiber hinaus zeigen die Ergebnisse, dass die kundenseitige Beurteilung der
Preisfairness von Hiandlern, die One-to-One-Pricing in der Einkaufsstitte einsetzen,
nicht durch das Vertrauen in die Preispersonalisierungstechnologie
(technologiebezogen), sondern ausschlieBlich durch das Vertrauen in den Handler
(personenbezogen) determiniert wird. Ferner belegen die Ergebnisse, dass die
wahrgenommene Preisfairness des Héndlers die Loyalitit gegeniiber dem Héandler
positiv beeinflusst. Je fairer die Preissetzung des Handlers wahrgenommen wird,

desto wahrscheinlicher ist es, dass Kunden auch weiterhin bei diesem einkaufen.

Die Ergebnisse des Propensity Score Matching (PSM) deuten an, dass der Einsatz
von One-to-One-Pricing am POS einen positiven Einfluss auf das tatsidchliche
Kaufverhalten der Kunden im Geschéft hat. Ein Vergleich der Ausgaben von
Nutzern und Nicht-Nutzern der Preispersonalisierungstechnologie zeigt, dass
Nutzer signifikant mehr ausgeben als Nicht-Nutzer. Demzufolge ist zu vermuten,
dass One-to-One-Pricing in der FEinkaufsstitte fiir stationdre Héndler

betriebswirtschaftlich sinnvoll sein kann.

Tabelle 20 gibt eine Ubersicht iiber die wesentlichen Ergebnisse der sechs Beitrige.
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5.2 Implikationen fiir die Marketingforschung

Nachdem die zentralen Befunde der sechs Studien zusammengefasst wurden, sollen
im Folgenden die sich daraus ergebenden wesentlichen Erkenntnisbeitrage fiir die
Marketingforschung dargelegt werden. Die Reihenfolge der Darstellung folgt der
Struktur des vorherigen Kapitels, beginnend mit mobilen Diensten und Social-

Media-Influencern, gefolgt von Dynamic Pricing sowie One-to-One-Pricing.

Die Ergebnisse von Beitrag 1 und Beitrag 2 kniipfen an bestehende Befunde der
Akzeptanzforschung an, indem die Einflussfaktoren der initialen sowie der
langfristigen Akzeptanz von mobilen Diensten, die im stationdren Geschift
Anwendung finden, identifiziert wurden. Ein zentraler Erkenntnisbeitrag
hinsichtlich der initialen Akzeptanz besteht darin, dass fiir die Erkldarung der
Nutzungsabsicht neben utilitaristischen Faktoren (wahrgenommene Nutzen) und
hedonischen Faktoren (wahrgenommene Freude) auch Nutzungsbarrieren
(Privatsphédrebedenken und die Angst vor Spam) eine zentrale Rolle spielen. Damit
erweitern die Ergebnisse bisherige Erkenntnisse im Kontext von mobilen Diensten
am POS, die sich bislang eher auf akzeptanztreibende als auf -hemmende Faktoren

fokussierten (Bues et al., 2017; GroB3, 2017; Stafflage, 2016).

Die Ergebnisse des ersten Beitrags verdeutlichen, dass paradoxe Verhaltensweisen
auch im Kontext der Digitalisierung der Einkaufsstitte eine Rolle spielen (Lamla
& Ochs, 2019).*! Denn auch wenn Kunden die Nutzung des mobilen Dienstes als
unangenehm empfinden — ausgedriickt durch Privatsphérebedenken und Angst vor
Spam —, nehmen sie mobile Dienste am POS gleichzeitig als niitzlich und hilfreich
wahr. Demzufolge stehen ,,Adoption und Widerstand gegeniiber der Technologie*
(Groppel-Klein & Kruse 2020, S. 203) in einem engen Verhéltnis. Die Ergebnisse
kniipfen somit an aktuelle Forschungsergebnisse an, die darauf hindeuten, dass die

Nutzung von technologischen Innovationen im Alltag zwar die Effizienz

4! Der Begriff ,,Paradox* wird in der Marketingliteratur definiert als ,,the existence of simultaneous
opposite assumptions or statements (...). Something is both liked and disliked or advantageous and
disadvantageous at the same time. Individually, each statement is incontestably true, but when
juxtaposed against each other, they appear inherently contradictory” (Johnson et al., 2008, S. 418,
basierend auf Handy, 1994).
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verschiedener Titigkeiten steigern kann, jedoch mit einem zunehmenden
Unbehagen, einem ,mulmigen Gefiihl“, einhergeht und zu ,,gemischten
Reaktionen® fiihren kann (Groppel-Klein & Kruse, 2020). Im Kontext der
Digitalisierung der Einkaufsstitte tragen folglich Bedenken und Angste, die bei
Kunden ein ,,mulmiges Gefiihl* ausldsen, zur Erkldrung des Kundenverhaltens bei

und sollten von der Forschung sowie der Praxis unbedingt berticksichtigt werden.

Einen zentralen Erkenntnisbeitrag hinsichtlich der langfristigen Akzeptanz leisten
die Ergebnisse des Beitrags 2. Es wird gezeigt, dass die kundenseitige Bereitschaft,
mobile Dienste am POS auch langfristig zu nutzen, mafgeblich von der
Zufriedenheit mit dem mobilen Dienst abhédngt. Folglich erweitern die Befunde der
Studie die bisher limitierten Erkenntnisse der Marketingforschung hinsichtlich
relevanter Faktoren, die eine langfristige Akzeptanz von mobilen Diensten am POS
determinieren. Die Zufriedenheit mit mobilen Diensten am POS wird wiederum
durch den wahrgenommenen Service Value beeinflusst. Wahrend der Service Value
in der Literatur bislang héufig eindimensional gemessen wurde und dabei
ausschlieBlich der monetire Wert fokussiert wurde (Chen & Dubinsky, 2003;
Dodds et al., 1991; McDougall & Levesque, 2000; Yang & Peterson, 2004),
bestitigen die Ergebnisse des Beitrags die Mehrdimensionalitdt des Service Value.
Im vorliegenden Beitrag besteht der wahrgenommene Service Value von mobilen
Diensten am POS aus dem Epistemic Value, dem Convenience Value sowie dem
Conditional Value. Damit erweitern die Befunde der Studie die Erkenntnisse
vergangener Studien, indem gezeigt wurde, dass ausschlieBlich nicht-monetdre
Dimensionen des Service Value die Zufriedenheit mit und folglich auch die

langfristige Akzeptanz von mobilen Diensten am POS determinieren.

Ferner bestétigen die Ergebnisse von Beitrag 1 und Beitrag 2 die in der Literatur
bestehende Erkenntnis, dass die initiale und langfristige Akzeptanz von
unterschiedlichen Einflussfaktoren determiniert wird (Evanschitzky et al., 2015).
Dies verdeutlicht die Notwendigkeit, die initiale und langfristige Akzeptanz im
Rahmen von wissenschaftlichen Untersuchungen differenziert zu betrachten.
Zudem erweitern die Ergebnisse des Beitrags 2 die Befunde vorheriger Studien,

indem die Wirkung des Service Value von mobilen Diensten speziell hinsichtlich
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marketingrelevanter ZielgroBen bezogen auf den Héandler untersucht wurde.
Wihrend sich bisherige Forschungsarbeiten vor allem den kurzfristigen
Auswirkungen (bspw. Kaufabsicht) von mobilen Diensten widmeten (Bellman et
al., 2011), wurde die langfristige Wirkung — z. B. auf zentrale vor6konomische
GroBen, wie Kundenzufriedenheit und Loyalitit — bisher unzureichend untersucht
(Beeck & Toporowski, 2020; Hernandez-Ortega et al., 2017). Die Ergebnisse
zeigen, dass der Einsatz von mobilen Diensten am POS einen Ansatzpunkt zur
Erhohung der Zufriedenheit mit dem Héandler sowie zur Steigerung der
Kundenloyalitdt darstellt. Damit kniipfen die Ergebnisse an bestehende
Erkenntnisse beziiglich sog. Ubertragungseffekte (,,Spillover-Effekt*) (Djelassi et
al., 2018; Marzocchi & Zammit, 2006) an, wonach die spezifische Zufriedenheit
mit einer Technologie (i.e. mobile Dienste am POS) die kundenseitige
Wahrnehmung und Bewertung des Héandlers (i. e. Zufriedenheit mit dem Héndler;

Loyalitét gegeniiber dem Héandler) beeinflusst.

Der dritte Beitrag erweitert die bestehende Forschung hinsichtlich der Construal
Level Theory (Liberman & Trope, 1998; Trope & Liberman, 2003), die in der
Handelsmarketingforschung bisher kaum angewandt wurde. So ist die vorliegende
Studie eine der ersten, welche die Eignung der Construal Level Theory zur
Erklarung des Kundenverhaltens im Kontext von mobilen Diensten am POS
bestitigt. Im Fokus der Betrachtung stand dabei das theoretische Konzept der
wahrgenommenen rdumlichen Distanz. Die Ergebnisse belegen, dass die
Effektivitit von mobilen Diensten am POS in hohem Malle von der
wahrgenommenen rdumlichen Distanz zwischen dem Produkt und dem
Empfangsort von mobilen Werbebotschaften im Geschift abhingt. Die Befunde
stehen damit im Widerspruch zu bisherigen Annahmen, die postulieren, dass
,»gleiche Ereignisse bei gleicher Informationslage unabhéngig von ihrem Ort gleich
bewertet werden* (vgl. hierzu ausfiihrlich Welpe et al., 2010, S. 90). Ferner deuten
die Ergebnisse an, dass mit dem Eintritt in die Einkaufsstitte bei Kunden ein

konkretes construal level evoziert wird.
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Die Ergebnisse des vierten Beitrags erweitern die bisher limitierten Erkenntnisse
der Marketingforschung zum Kundenverhalten im Kontext von Social-Media-
Influencern, indem ein positiver Einfluss des kundenseitigen Vertrauens in den
Social-Media-Influencer auf die Kaufabsicht nachgewiesen werden konnte. Ein
spezifischer Erkenntnisbeitrag besteht darin, dass Vertrauen in den Social-Media-
Influencer ausschlieBlich {iber die wahrgenommene Expertise determiniert wird,
wihrend die wahrgenommene Integritidt und das wahrgenommene Wohlwollen des
Social-Media-Influencers keinen Einfluss haben. Dieser iiberraschende Befund
steht im Widerspruch zu dem Vertrauensmodell von Mayer, Davis und Schoorman
(1995) sowie vergangenen Studien, die das Vertrauensmodell im nicht-digitalen
Kontext angewandt haben (z. B. Mayer et al., 1995; Rampl et al., 2012). Wéhrend
der Vertrauensbildungsprozess im nicht-digitalen Kontext durch drei Faktoren
determiniert wird (wahrgenommene Integritat, Wohlwollen und Expertise), ist im
digitalen Kontext lediglich ein Einflussfaktor relevant. Die Ergebnisse deuten
darauf hin, dass der Vertrauensbildungsprozess im digitalen Kontext ,,verflacht®.
Sie unterstiitzen damit die Vermutung von Simonson (2015), wonach sich die
Annahmen von etablierten Modellen und Theorien in digitalen Kontexten

verindern sowie einer erneuten empirischen Uberpriifung bediirfen.

Die Ergebnisse des fiinften Beitrags bestitigen zum einen, dass der Einsatz von
Dynamic Pricing (i. e. wahrgenommene Preisdnderungshéiufigkeit) das Vertrauen
des Kunden in den Héndler beeinflusst. Zum anderen konnte der Einfluss von
Vertrauen in Héandler, die Dynamic Pricing einsetzen, auf verhaltensrelevante
Konstrukte auch fiir diesen neuen Kontext nachgewiesen werden. Die Ergebnisse
kniipfen damit an die bestehenden Erkenntnisse der Preisforschung an, welche die
Bedeutung von Vertrauen im Kontext von Dynamic belegen (Garbarino &
Maxwell, 2010; Garbarino & Lee, 2003; Xia et al., 2004). Ferner deuten die
Ergebnisse darauf hin, dass die Auswirkungen von Dynamic Pricing auf das
Vertrauen der Kunden wund folglich auf verhaltensrelevante ZielgroBen
insbesondere davon abhédngen, wie die Preisfairness des Hindlers seitens der
Kunden wahrgenommen wird. Somit erweitern die Ergebnisse die Erkenntnisse

fritherer Studien, die die Bedeutung der wahrgenommenen Preisfairness im Kontext
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von Dynamic Pricing nachweisen konnten (Fassnacht & Mahadevan, 2010; Lee et

al., 2011a).

Waihrend sich zahlreiche Studien in der Vergangenheit entweder dem Einfluss von
personenbezogenem Vertrauen (Kenning, 2002; Mayer et al., 1995; Rampl et al.,
2012) oder dem von technologiebezogenem Vertrauen (Johnson et al., 2008) auf
das Kundenverhalten widmeten, ist bislang wenig iiber den Zusammenhang
zwischen den beiden Vertrauensobjekten bekannt (Laumer et al., 2019). Folglich
liefert der sechste Beitrag neue Erkenntnisse hinsichtlich des Zusammenspiels
zwischen personen- und technologiebezogenem Vertrauen fiir den Kontext von
Preispersonalisierungstechnologien in der Einkaufsstitte. So wird in Beitrag 6 im
Kontext von One-to-One-Pricing erstmals mithilfe der Trust Transfer Theory
(Stewart, 2003) der Vertrauenstransfer in der Einkaufsstitte analysiert. Die
Ergebnisse der vorliegende Studie unterstiitzen dabei vergangene Befunde der
Information System-Forschung (Laumer et al., 2019; Lee et al., 2007; Stewart,
2003; Yang et al., 2015), die darauf hindeuten, dass ein Vertrauenstransfer von der
personalen Ebene auf die Technologieebene stattfindet. In zukiinftigen
Forschungsarbeiten tiiber Vertrauen im Kontext der Digitalisierung der
Einkaufsstitte sollte daher nicht mehr nur das personenbezogene Vertrauen (z. B.
in den Héandler), sondern ebenso das technologiebezogene Vertrauen (bspw. in

Personalisierungstechnologien) beriicksichtigt werden.

5.3 Handlungsimplikationen fiir die Praxis

In den Beitrdgen der vorliegenden Arbeit wurden auf Basis der jeweiligen
Ergebnisse praktische Handlungsimplikationen fiir ~Handelsunternehmen
herausgearbeitet. Im Folgenden sollen die wesentlichen praktischen Implikationen
zusammenfasst werden. Die Reihenfolge der Darstellung folgt den zuvor
formulierten Forschungsfragen und thematisiert demzufolge zundchst die
praktischen Implikationen fiir mobile Dienste (Kapitel 5.3.1) und Social-Media-
Influencer (Kapitel 5.3.2), gefolgt von den Implikationen fiir Dynamic Pricing
(Kapitel 5.3.3) und One-to-One-Pricing (Kapitel 5.3.4).
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Fir Handelsunternehmen wird zundchst dargelegt, wie sich der Einsatz der
untersuchten kommunikations- und preispolitischen Instrumente am POS auf
héndlerbezogene sowie auf kaufverhaltensrelevante GroBen auswirkt. Dieser erste
Teil der Ergebnisse kann stationdre Handelsunternehmen insbesondere bei der
Entscheidung unterstiitzen, ob das jeweilige kommunikations- und preispolitische
Instrument in der FEinkaufsstitte eingefiihrt werden soll. Stationidre
Handelsunternehmen, die sich  schlieBlich fiir den Einsatz von
kommunikationspolitischen und/oder preispolitischen Instrumenten in ihrer
Einkaufsstitte entschieden haben, erhalten im Anschluss — basierend auf den
empirischen Ergebnissen — konkrete Hinweise fiir die erfolgreiche
Implementierung und Gestaltung der kommunikations- und preispolitischen

Instrumenten am POS.

5.3.1 Mobile Dienste

Hinsichtlich der Wirkung von mobilen Diensten am POS zeigen die Ergebnisse,
dass ein mobiler Touchpoint am POS das Potential besitzt, die Zufriedenheit mit
dem Héndler zu steigern sowie die Loyalitit gegeniiber dem Hindler zu stirken.
Demzufolge bieten mobile Dienste in der Einkaufsstitte fiir stationdre Hiandler eine
Moglichkeit, sich vom bestehenden Wettbewerb zu differenzieren und einen

strategischen Wettbewerbsvorteil zu generieren (Beeck & Toporowski, 2020).

Entscheiden sich Handelsunternehmen fiir die Einfiihrung von mobilen Diensten
am POS, sollten sie im Rahmen der Gestaltung von mobilen Botschaften den
Standort, den Personalisierungsgrad sowie den Inhalt der Werbebotschaft
aufeinander abstimmen. Basierend auf den Ergebnissen préferieren Kunden in der
Einkaufsstitte ausschlieBlich konkrete und kontextbezogene Werbebotschaften.
Héndler sollten in der Einkaufsstitte daher auf den Einsatz von abstrakten und
allgemeinen Werbeinformationen verzichten. Zur Steigerung der Kaufabsicht ist es
empfehlenswert, jene Kunden, die sich in unmittelbarer Nihe des beworbenen
Produktes befinden, mit Preispromotionen anzusprechen. Sofern die technischen
Voraussetzungen vorliegen, ist es fiir Hindler zudem ratsam, die Werbebotschaften

zu personalisieren, d. h. auf die Kaufhistorie des Kunden zuzuschneiden. Auf diese
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Weise kann die Kaufabsicht zusétzlich gesteigert werden. Ferner zeigen die
Ergebnisse, dass sich Kunden bereits im Eingangsbereich der Einkaufsstitte
konkrete Informationen wiinschen. Folglich sollten Kunden, die sich im
Eingangsbereich befinden, insbesondere mit personalisierten Preispromotionen
angesprochen werden. Auf den Versand von Werbebotschaften im
Ausgangsbereich — z. B. kurz vor der Kasse — sollte gdnzlich verzichtet werden.

Diese haben keinerlei Einfluss auf die Kaufabsicht.

Nachdem stationdre Handler die wesentlichen Gestaltungsdeterminanten festgelegt
haben, folgt die Implementierung von mobilen Diensten in der Einkaufsstitte.
Damit sich die mit dem Einsatz von mobilen Diensten am POS verbundenen
Unternehmensziele realisieren lassen, ist es zu Beginn der Einfiihrung u. a. von
zentraler Bedeutung, moglichst zahlreiche Kunden dazu zu bewegen, den Dienst
wihrend des Einkaufs im Geschéft zu nutzen. Das Ziel sollte daher darin bestehen,
eine hohe initiale Akzeptanzrate herbeizufiihren (Bauer et al., 2002; Evanschitzky
et al., 2015; Inman & Nikolova, 2017; Schierz et al., 2010). Die Ergebnisse des
Beitrags 1 verdeutlichen, dass es dazu notwendig ist, auf Seiten der Kunden eine
positive Einstellung gegeniiber der Nutzung von mobilen Diensten im Geschift zu
generieren. Im Rahmen der Gestaltung und Kommunikation des mobilen Dienstes
sollten Handelsunternehmen entlang der verschiedenen Touchpoints insbesondere
den wahrgenommenen Nutzen des mobilen Dienstes fiir die Kunden adressieren.
Frithere Studien haben gezeigt, dass vor allem kontextbezogene sowie
personalisierte Botschaften den wahrgenommenen Nutzen von mobilen Diensten
erhohen konnen (Hubert et al., 2017). Stationére Héndler sollten demzufolge dafiir
Sorge tragen, nur solche Werbebotschaften zu versenden, die fiir den jeweiligen
Kunden relevant sind sowie zu den individuellen und situativen Bediirfnissen des
Kunden passen. Folglich ist es empfehlenswert, dass die Werbebotschaften nicht
nur auf der vergangenen Kaufhistorie beruhen, sondern ebenfalls beriicksichtigt
wird, wo sich der Kunde im Geschéift befindet. Im Rahmen der Kommunikation
konnte einerseits betont werden, dass Kunden keine standardisierten
Werbenachrichten  erhalten, sondern stattdessen von  personalisierten

Werbebotschaften, die auf ihre Kaufgewohnheiten zugeschnitten sind, profitieren
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konnen. In diesem Kontext wire auch hervorzuheben, dass Kunden entsprechende
Informationen zu bestimmten Produkten erhalten, wenn sich diese im Geschift in
unmittelbarer Nidhe des Produktes befinden. Um den wahrgenommenen Nutzen zu
adressieren, konnten Héandler dariiber hinaus die zeitlichen Vorteile hervorheben,
die sich durch die Verwendung von mobilen Diensten am POS fiir den Kunden
ergeben (Fassnacht et al., 2007; Kleijnen et al., 2007). So sind Nutzer von mobilen
Diensten am POS in der Lage, durch Indoor-Navigation schneller die Produkte zu

finden, nach denen sie suchen.

Um eine positive Einstellung gegeniiber mobilen Diensten am POS zu generieren,
sollten Handelsunternehmen neben dem wahrgenommenen Nutzen auch die
wahrgenommene Freude, die mit dem mobilen Dienst verbunden ist,
beriicksichtigen. Mobile Dienste sollten demzufolge ihren Nutzern wahrend des
Einkaufs nicht nur relevante Informationen zur Verfiigung stellen, sondern ebenso
unterhaltend und inspirierend gestaltet sein (Warwitz, 2015). Frithere Studien
haben gezeigt, dass der Einsatz von Gamification*’, also die Einbindung
spielerischer Elemente in einen spielfremden Kontext, die wahrgenommene Freude
von mobilen Anwendungen erhéhen kann (Ha & Im, 2014). Solche Ansédtze werden
bereits erfolgreich von Unternehmen wie Starbucks oder Target eingesetzt
(Rudolph, 2015; Wartwitz, 2015). Zum Beispiel konnen Nutzer der Starbucks-App
am Starbucks-Bingo teilnehmen und durch die gesammelten Belohnungspunkte

Gutscheine fiir Produkte erhalten (Hwang & Choi, 2019).

Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit verdeutlichen, dass es zur Steigerung der
Akzeptanz von mobilen Diensten nicht ausreicht, den kundenseitigen Nutzen von
mobilen Dienstes am POS zu kommunizieren, sondern ebenso die psychologischen
Barrieren zu beriicksichtigen sind, die eine Akzeptanz verhindern. Im Rahmen des
Beitrags 1 wurden Privatsphdrebedenken (Privacy Concerns) sowie die Angst vor
Spam (Fear of Spam) als relevante Nutzungsbarrieren im Kontext von mobilen

Diensten am POS identifiziert (Dickinger & Kleijnen, 2008; Edwards et al., 2002;

42 Huotari und Hamari (2012) definieren Gamification als ,,[...] a process of enhancing a service with
affordances for gameful experiences in order to support user’s overall value creation® (S. 19).
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Lee et al., 2015). Folglich zeigen die Ergebnisse, dass Bedenken und Angste, die
aus der Nutzung neuer Technologien am POS resultieren, nun auch zunehmend den
stationdren Handel betreffen. Diese latenten Kundenbediirfnisse sollten daher
unbedingt vom Handelsmarketing beriicksichtigt werden. Um eine Ablehnung von
mobilen Diensten am POS zu verhindern, kdnnten stationidre Handler Mallnahmen
ergreifen, die dazu beitragen, die mit der Nutzung von mobilen Diensten
verbundenen Bedenken und Angste zu senken. Mit Blick auf die Ergebnisse sollten
dabei insbesondere die kundenseitigen Privatsphirebedenken durch die
Unternehmen proaktiv im Rahmen von Kommunikationsstrategien adressiert
werden. Denn je stirker die Bedenken beziiglich der Privatsphire ausgeprigt sind,
desto unwahrscheinlicher ist es, dass Kunden eine positive Einstellung gegeniiber
den mobilen Diensten entwickeln, was wiederum dazu fiihrt, dass Kunden die
Nutzung von mobilen Diensten am POS ablehnen. Zur Abschwichung von
Privatsphdrebedenken  eignen  sich  insbesondere  transparente  und
leichtverstandliche Datenschutzrichtlinien (Venkatesh et al., 2016; Wissmann,
2013; Xu et al., 2012). Diese sollten Kunden umfassend dariiber informieren, zu
welchem Zweck sowie in welchem Malle personenbezogene Daten durch das
Handelsunternehmen gesammelt und verwendet werden und inwieweit
Drittanbieter moglicherweise auf diese Daten Zugriff haben (Tsai et al., 2011;
Zhou, 2011). Eine Modglichkeit wére es, bei Kaufempfehlungen proaktiv
anzugeben, wie die Vorschldge zustande kommen (Stiiber, 2013; Zhang & Curley,
2018). Ferner kann der verantwortungsbewusste Umgang mit personenbezogenen
Daten mithilfe von Giitesiegeln von unabhédngigen Dritten, wie z. B. TRUSTe,
signalisiert werden (Bansal & Gefen, 2015). Um Kunden die Angst vor Spam zu
nehmen, ist es einerseits empfehlenswert, die Anzahl von Werbebotschaften auf
eine angemessene Zahl zu reduzieren (Krafft et al., 2017). Andererseits eignet sich
die Ausstattung des mobilen Dienstes mit einer Opt-out-Option, die Kunden die
Moglichkeit gibt, flir jeden Einkauf die Funktionen des mobilen Dienstes zu
deaktivieren (Edwards et al., 2002).

Basierend auf den Ergebnissen des Beitrags 1 spielen neben der personlichen

Einstellung des Kunden auch soziale Einfliisse, d. h. die Meinungen des sozialen



204

Umfelds (Familie, Freunde, Bekannte oder Meinungsfiihrer) eine wesentliche Rolle
fiir die Entscheidung des Kunden, den mobilen Dienst zu nutzen (Schierz et al.,
2010). Im Rahmen der Gestaltung des mobilen Dienstes konnten Community-
Features — z. B. Gruppen oder Foren, die dem Nutzer eine ,,Social Experience*
ermoglichen — integriert werden (Danckwerts, 2020). Ferner sollten
Handelsunternehmen die Nutzer des mobilen Dienstes dazu anregen, ihre
Erfahrungen unter Gleichaltrigen, Freunden oder anderen Nutzern bspw. iiber
Social-Media-Plattformen oder in App-Stores zu teilen (Danckwerts et al., 2018;
Warwitz, 2017). Ebenso geeignet sind Kunden-werben-Kunden-Kampagnen
(Danckwerts, 2020), bei denen Nutzer des mobilen Dienstes ihre Freunde als neue
Nutzer werben und bei erfolgreicher Akquirierung eine Pridmie, etwa einen

Einkaufsgutschein, erhalten (Bianchi & Andrews, 2018).

Konnte eine initiale Akzeptanz auf Seiten der Kunden generiert werden, ist es —um
ein Scheitern wie das von Shopkick zu verhindern — erforderlich, dass Kunden den
mobilen Dienst auch langfristig nutzen. Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit
deuten darauf hin, dass stationdre Héndler die Gestaltung und Kommunikation von
mobilen Diensten auf die Bediirfnisse der langfristigen Nutzer*? entsprechend
anpassen sollten. Fiir die langfristige Akzeptanz von mobilen Diensten am POS ist
es fir Handelsunternehmen zunéchst von zentraler Bedeutung, dass die Kunden mit
dem mobilen Dienst zufrieden sind. Monetire Vorteile, die sich durch die Nutzung
von mobilen Diensten wihrend des Einkaufs im Geschéft ergeben, haben
iiberraschenderweise keinen Einfluss auf die Zufriedenheit. Demnach sollten
Unternehmen auf eine stark rabattorientierte Kommunikationsstrategie, wie sie in
der Vergangenheit hiufig in der Praxis zu beobachten war, verzichten, da diese
nicht zu einer langfristigen Akzeptanz von mobilen Diensten fiihrt. Stattdessen
sollten Héndler die nicht-monetidren Wertdimensionen besonders hervorheben. Im
Rahmen von Kommunikationsstrategien konnten Handelsunternehmen bspw.

entlang der verschiedenen Touchpoints die Neuheit des mobilen Dienstes fiir den

43 Dazu sind jene Nutzer zu identifizieren, welche bereits seit Lingerem mobile Dienste wihrend
des Einkaufs im Geschéft in Anspruch nehmen (z. B. basierend auf den Nutzungsdaten der App,
iiber die mobile Dienste ausgespielt werden).
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Einkauf im Geschift betonen (Epistemic Value). Fiir die Sicherstellung eines
langfristigen Epistemic Value und insbesondere, um einen sog. ,,Strohfeuer-Effekt*
(vgl. Evanschitzky et al., 2015) zu vermeiden, ist es empfehlenswert, die Neugier
der Kunden hinsichtlich des mobilen Dienstes auf Dauer aufrechterhalten. Dabei
erscheint es sinnvoll, regelmiBig neue Informationen bereitzustellen oder neue
Funktionen in den mobilen Dienst zu integrieren, die bspw. nur temporir verfligbar
sind. Ferner sollten im Rahmen von Kommunikationsstrategien vor allem die
kontextbezogenen Vorteile (Conditional Value) des mobilen Dienstes betont
werden. Zum Beispiel konnten Unternehmen hervorheben, dass Kunden keine
standardisierten Botschaften (etwa allgemeine Wochenangebote) erhalten, sondern
(stattdessen) nur solche Werbenachrichten, die auf die individuellen
Kaufgewohnheiten oder auf den Standort des Kunden im Geschéft zugeschnitten
sind. Konkrete Implementierungsansitze sind bspw. bei Rewe und Payback zu

finden (sieche Abbildung 10).
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Abbildung 10: (v.l.n.r.) Rewe-Service Point in K6ln (Foto: R. Schrage) und Screenshot von
der Payback App (Quelle: Meilenoptimierung.com)

Ferner legen die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit nahe, mobile Dienste am POS
im Rahmen von Kommunikationsstrategien als ,,smarten Einkaufsassistenten*
darzustellen, die Kunden dabei unterstiitzen, den Einkauf einfacher und effizienter
zu gestalten (Convenience Value). Vor diesem Hintergrund erscheint es sinnvoll,

konkrete Beispiele fiir die zeitlichen Vorteile zu nennen. Es wire etwa zu betonen,
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dass der Kunde Zeit spart, indem er wéhrend des Einkaufs mobile Coupons bequem
und einfach auf seinem Smartphone erhalten kann und diese nicht mehr ausdrucken

oder suchen muss (Kleijnen et al., 2007; Liu et al., 2015; Yang & Kim, 2012).

5.3.2 Social-Media-Influencer

Fiir Handelsunternehmen bietet der Einsatz von Social-Media-Influencern ein
geeignetes Instrument, um das Kaufverhalten ihrer Kunden zu beeinflussen.
Konkret zeigen die Ergebnisse des vierten Beitrags, dass Héndler durch das
Engagement von Social-Media-Influencern die Kaufabsicht der Kunden fiir
bestimmte Produkte steigern konnen. Basierend auf den Befunden des Beitrags ist
es fir Handelsunternehmen empfehlenswert, solche Social-Media-Influencer
auszuwdhlen, die sich durch hohe Vertrauenswerte bei den Followern auszeichnen.
Die Ergebnisse verdeutlichen zudem, dass das kundenseitige Vertrauen in Social-
Media-Influencer insbesondere durch die Expertise des Influencers zu bestimmten
Themen determiniert wird. Demzufolge sollten Handler insbesondere auf Social-

Media-Influencer setzen, die iiber ein umfangreiches Produktwissen verfiigen.

5.3.3 Dynamic Pricing

Fir Handelsunternehmen, die den Einsatz von Dynamic Pricing in ihren
Einkaufsstitten planen, ist es von zentraler Bedeutung, eine negative
Wahrnehmung der Preisfairness durch die Kunden zu vermeiden. In der Literatur
wurde deutlich, dass insbesondere das vom Unternehmen kommunizierte Motiv der
Preisanpassung die wahrgenommene Preisfairness beeinflusst (Campbell, 1999;
Fassnacht et al., 2007). Zwar wird einem Unternehmen aus Kundensicht die
Erzielung eines bestimmten Referenzgewinns zugestanden, jedoch nur solange, wie
Preisanpassungen nicht allein der Gewinnmaximierung des Unternehmens dienen
(Kahneman et al., 1986). So werden Preisanpassungen, die auf externe Faktoren
zuriickgehen (z. B. verdnderte Rohstoffpreise oder Gesetze), als fairer
wahrgenommen, als solche, die durch interne Faktoren (z. B. Gewinnmaximierung)
zustande kommen (Fassnacht et al., 2007; Vaidyanathan & Aggarwal, 2003). Im

Kontext von Dynamic Pricing-Ansdtzen empfiehlt es sich demzufolge fiir
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Handelsunternehmen, transparent zu agieren und frithzeitig entsprechende
kommunikative Maflnahmen zu ergreifen (Herrmann et al., 2007). Es sollte
sichergestellt werden, dass die verfolgte Preispolitik fiir den Kunden
nachvollziehbar und verstdndlich ist. Handelsunternehmen konnten etwa durch
geeignete KommunikationsmaB3nahmen gezielt Informationen zu den Griinden fiir
hiufige Preisanpassungen geben. Ein Beispiel fiir eine mogliche
Kommunikationsstrategie stellt der Onlinehidndler Amazon dar, der iiber die
Homepage die von der Bundesregierung angekiindigte Mehrwertsteuersenkung
kommunikativ begleitet (sieche Abbildung 11). So begriindet das Unternehmen
auftretende Preisschwankungen mit der neu eingefiihrten Mehrwertsteuersenkung.
Zudem erhalten Kunden auf der Homepage umfassende Informationen dariiber, fiir

welche Produkte oder Abonnements die Preisdnderungen gelten.

amazon.
"1

Prime

Senkung der

Umsatzsteuer ab
1. Juli 2020

Am 1. Juli 2020 tritt die von der deutschen Bundesregierung beschlossene Senkung der
Umsatzsteuer bis Ende des Jahres in Kraft. Wir wollen, dass Amazon-Kunden vertrauensvoll
einkaufen, und wir haben das Ziel, die UmsatzsteuererméRigung vollstandig an Kunden
weiterzugeben. Bei den eigenen Angeboten von Amazon werden die Kunden von Einsparungen fiir
Millionen von Produkten profitieren. Das erstreckt sich nahezu auf das gesamte Sortiment.
Unabhangige Amazon Verkaufspartner auf dem Marketplace und die Buchverlage gemat der
gesetzlichen Buchpreisbindung entscheiden individuell, ob und wie sie den Preisnachlass
weitergeben. Wir werden berechtigten Prime-Mitgliedern proaktiv fur die UmsatzsteuerermaBigung
auf ihre Prime-Mitgliedsgebuhr einen Ausgleich bieten, hierflr ist keine Handlung seitens der Kunden
erforderlich. Je nach Bedarf werden wir Manahmen fiir andere Mitglieder und Abonnenten
ergreifen. Details hierzu finden Sie auf unserer Informationsseite. Wir arbeiten jeden Tag daran,
unseren Kunden niedrige Preise, eine groe Auswahl und eine schnelle Lieferung zu bieten. Die
Amazon-Preise werden weiterhin schwanken, damit Kunden bei jedem Besuch auf unserer Webseite
ein attraktives Angebot finden.

Abbildung 11: Senkung der Umsatzsteuer (Amazon, 2020)

5.3.4 One-to-One-Pricing

Fiir Handelsunternehmen bietet der Einsatz von One-to-One-Pricing in der
Einkaufsstitte ein geeignetes Instrument, um das Kaufverhalten ihrer Kunden
positiv zu beeinflussen. Ein Vergleich der Ausgaben von Nutzern und Nicht-

Nutzern zeigt, dass Nutzer der Preispersonalisierungstechnologie signifikant mehr
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ausgeben als Nicht-Nutzer. Demzufolge ist zu vermuten, dass sich durch den
Einsatz von One-to-One-Pricing in der Einkaufsstitte unter bestimmten
Voraussetzungen Okonomische Ziele erreichen lassen. Diese Voraussetzungen

werden im Folgenden dargelegt.

Fiir die erfolgreiche Verwendung von One-to-One-Pricing ist es notwendig, dass
Kunden der Preispersonalisierungstechnologie vertrauen (vgl. Wang & Benbasat,
2005; Xiao & Benbasat, 2018). Die Ergebnisse des sechsten Beitrags verdeutlichen,
dass das Vertrauen der Nutzer in die Preispersonalisierungstechnologie am POS
stark von dem Vertrauen in den Héndler abhéngt, der sie bereitstellt. Die Befunde
lassen folglich vermuten, dass sich der Einsatz von
Preispersonalisierungstechnologien am POS insbesondere fiir Handelsunternehmen
anbietet, denen Kunden in besonderem Malle vertrauen. Stationére
Handelsunternehmen  sollten daher in einem ersten Schritt durch
Kundenbefragungen die jeweiligen Vertrauenswerte evaluieren (Kenning, 2002).
Im Rahmen der Implementierung der Technologie ist es empfehlenswert, basierend
auf den Ergebnissen die Betriebstypenmarke, die Inhaber selbst oder Mitarbeiter
mit hohen Vertrauenswerten frithzeitig in die Kommunikationsstrategie zu

integrieren, um das Vertrauen in die Technologie zu steigern.
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6. Limitationen und zukiinftige Forschung

Wenngleich die vorliegende Arbeit einen Beitrag zur Erkldrung des
Kundenverhaltens im Kontext der Digitalisierung der Einkaufsstitte leistet,
unterliegen die gewonnenen Erkenntnisse einigen Limitationen, die als

Ansatzpunkte fiir zukiinftige Studien dienen konnen.

Eine erste Limitation besteht darin, dass die Daten der vorliegenden Studien zu
einem bestimmten Zeitpunkt erhoben wurden. Dies flihrt dazu, dass Aussagen
beziiglich der Kausalitdt nur begrenzt moglich sind (Briiderl, 2010). Zudem
spiegeln die Ergebnisse eine Momentaufnahme des Kundenverhaltens wider, denn
kundenseitige Wahrnehmungen und Verhaltensweisen konnen sich iiber die Zeit
andern (Konigstorfer, 2008). Vor diesem Hintergrund sollten zukiinftige Studien
entsprechende Léngsschnittuntersuchungen durchfithren, um einerseits kausale
Zusammenhdnge in diesem Forschungsfeld weiterfilhrend zu ergriinden und
andererseits zu bestimmen, wie sich das Kundenverhalten im Kontext der
betrachteten Technologien im Zeitablauf entwickelt (Backhaus et al., 2018; Bortz
& Doring, 2006; Briiderl, 2010; Konigstorfer, 2008). Im Rahmen zukiinftiger
Langsschnittstudien konnte insbesondere der Frage nachgegangen werden,
inwieweit sich bestimmte Zielgréfen, z. B. die Akzeptanz von mobilen Diensten
oder die Loyalitit gegeniiber jenen Hindlern, die kommunikations- und
preispolitische Instrumente in den Einkaufsstitten einsetzen, im Zeitverlauf
verdandern. Sobald die kommunikations- und preispolitischen Instrumente stéirkere
Verbreitung im stationéren Einzelhandel finden, kdnnten zukiinftige Studien zudem
den Einfluss von moglichen Gewohnungseffekten auf die Wahrnehmung und die
Verhaltensweisen der Kunden untersuchen. So zeigen Ergebnisse fritherer Studien,
dass die kundenseitige Nutzung von technologischen Innovationen im Handel
kurzfristig durch deren Neuheit begiinstigt werden kann, die Nutzung jedoch nach
einer gewissen Gewohnungsphase und mit zunehmender Dauer wieder abnimmt
bzw. Kunden génzlich das Interesse verlieren (Evanschitzky et al., 2015; Stafflage,
2016). Es ist denkbar, dass der beschriebene Neuheitseffekt auch im Kontext der
betrachteten kommunikations- und preispolitischen Instrumente eine Rolle spielt

und folglich einen relevanten Ansatzpunkt fiir zukiinftige Studien darstellt.



210

In den Beitrdgen 1, 2 und 3 wurde das Kundenverhalten auf Basis von
hypothetischen Szenarien analysiert. Dies ergab sich durch die Tatsache, dass
mobile Dienste, die Kunden beim Einkauf im Geschéft unterstiitzen, (bislang) noch
nicht flichendeckend von stationdren Handelsunternehmen eingesetzt werden.
Daher wurde im Rahmen der Betrdge 1 und 2 eine Onlinebefragung auf der
Grundlage eines fiktives Einkaufsszenario gewihlt, wihrend die Datenerhebung in
Beitrag 3 mithilfe eines Szenario-basierten Choice-Experiments erfolgte. Des
Weiteren wurde in den genannten Studien nicht das tatsdchliche Verhalten
gemessen, sondern es wurden lediglich die Verhaltensabsichten erfasst. Gemal3 der
Theorie des geplanten Verhaltens (Ajzen, 1991) wird zwar ein positiver
Zusammenhang zwischen der Intention und dem Verhalten einer Person unterstellt,
jedoch belegen mittlerweile einige Studien, dass eine positive Intention nicht immer
zum prognostizierten Verhalten fiihrt (Fennis et al., 2011). In der Literatur wird die
Diskrepanz zwischen beabsichtigtem und beobachtbarem Verhalten auch
LIntention-Behavior Gap* genannt (Carrington et al., 2014; Carrigan & Attalla,
2001; Sheeran, 2002). Vor diesem Hintergrund konnten zukiinftige
Forschungsarbeiten im Rahmen einer Feldstudie oder eines Feldexperiments das
tatsdchliche Nutzungsverhalten mittels realer Verhaltensdaten erheben. Dies
konnte bspw. in Kooperation mit einem stationdren Handler erfolgen, der mobile

Dienste in der Einkaufsstitte einsetzt.

Dariiber hinaus stellt die beschrinkte Generalisierbarkeit der im Rahmen der
vorliegenden gewonnenen Ergebnisse eine Limitation dar. Einerseits umfassen die
jeweiligen Stichproben lediglich Probanden aus dem deutschsprachigen Raum.
Aufgrund von landerspezifischen Unterschieden (z. B. bezogen auf die Werte, die
Kultur, die sozialen Normen oder die divergierenden nationalen
Datenschutzbestimmungen*#) lassen sich die Erkenntnisse der Studien nicht
zwangsldufig auf andere Lander iibertragen (Dogruel & Jockel, 2019; Losch &
Schulz, 2010; Schade et al., 2016). Wie in Kapitel 3 dargelegt wurde, bestétigen

empirische Studien, dass deutsche Nutzer eine geringere Akzeptanzausprigung

4 Fin Beispiel stellt die im Jahre 2018 eingefiihrte Datenschutzverordnung (DSGVO) der
Européischen Union dar.
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gegeniiber mobilen Diensten aufweisen und stirker von Datenschutzbedenken
betroffen sind als amerikanische Nutzer (Dogruel & Jockel, 2019; Losch & Schulz,
2010). Daher ist zu vermuten, dass mit Blick auf das Kundenverhalten im Kontext
der Digitalisierung der Einkaufsstitte bspw. kulturelle Unterschiede existieren.
Diese Erkenntnis bietet folglich einen Ansatzpunkt fiir zukiinftige Studien.
Andererseits beziehen sich die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit auf
kommunikations- und preispolitische Instrumente, die vor allem im stationdren
Lebensmitteleinzelhandel eingesetzt werden. Es wére daher wiinschenswert, die
gewonnenen Resultate auf andere Handelsbranchen zu iibertragen und dabei
insbesondere zu priifen, inwieweit sich die hypothetisierten Zusammenhéinge

replizieren lassen.

Ferner stellt eine inhaltliche Weiterentwicklung der vorliegenden Beitrdge einen

Ansatzpunkt flir zukiinftige Forschungsarbeiten dar:

Im Fokus der vorliegenden Arbeit stehen insbesondere die Vorteile, die sich durch
den Einsatz der kommunikations- und preispolitischen Instrumente am POS fiir
stationdre Hiandler und Kunden ergeben. Im Rahmen der sechs Beitrdge wurden
iiberwiegend solche Einflussfaktoren identifiziert, die zu einer positiven
Wahrnehmung  bzw. Reaktion hinsichtlich der kommunikations- und
preispolitischen Instrumente fithren. Forschungsergebnisse zeigen jedoch, dass
neue technologische Innovationen zwar von zahlreichen Kunden als hilfreich
wahrgenommen werden und sie dabei unterstiitzen, den Alltag effizienter sowie
angenehmer zu gestalten, aber gleichzeitig die Nutzung zu einem ,,mulmigen
Gefiihl“ fiithrt (Groppel-Klein & Kruse, 2020). Dieses Phanomen — die Entstehung
von ,,mulmigen Gefiihlen“ — konnte in zukiinftigen Studien nédher analysiert
werden. Insbesondere vor dem Hintergrund neuer Formen der Mensch-Maschine-
Interaktion in der Einkaufsstitte konnten sich zukiinftige Studien bspw. den
negativen Wirkungen von kommunikations- und preispolitischen Instrumenten am
POS auf die kundenseitige Wahrnehmung bzw. Reaktion widmen. Dies erscheint
vor allem notwendig, damit Handelsunternehmen rechtzeitig intervenieren konnen,

um ein Scheitern neuer Technologien in der Einkaufsstitte zu verhindern.
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Die Beitrdge 1, 2 und 6 fokussieren insbesondere kommunikationspolitische
Instrumente (mobile Dienste) und preispolitische Instrumente (One-to-One-
Pricing), die auf der Grundlage von Kundendaten eine personalisierte
Kundenansprache am POS ermdglichen. Wihrend die vorliegenden Beitrige
nachweisen konnten, dass Personalisierungsmafinahmen im stationdren Geschift
die kundenseitige Wahrnehmung und ihr Verhalten positiv beeinflussen konnen,
belegen die Ergebnisse der Studie 1 sowie zahlreiche empirische Studien
bestehender Forschung, dass — im Sinne des ,, Personalization Privacy Paradox* —
jene PersonalisierungsmaBBnahmen, die auf der Sammlung und Analyse von
personlichen Daten basieren, auf Seiten der Kunden zu erheblichen Bedenken
hinsichtlich der Privatsphére fithren konnen (Sheng, 2008; Xu et al., 2009).
Zukiinftige  Forschungsarbeiten  konnten  sich  daher  verstirkt den
Privatsphiarebedenken im Kontext jener Marketinginstrumente widmen, die eine
Personalisierung der Kundenansprache am POS ermdglichen. In diesem Kontext
wire auch zu untersuchen, mit welchen MaBBnahmen stationidre Handler moglichen
Privatsphidrebedenken begegnen konnen. Dabei konnten sich zukiinftige Studien
z.B. mit der Rolle von Vertrauen (Sin & Chellappa, 2005), von fairen
Informationspraktiken (Lee et al., 2011b) bzw. mit dem Einfluss von Corporate-
Digital-Responsibility(CDR)-Initiativen (Lischka, 2020) beschéftigen. Eine
wissenschaftliche Betrachtung erscheint umso relevanter, da in der Praxis einige
Technologien am POS bereits aufgrund von Bedenken beziiglich der Privatsphire
scheiterten (Buder et al., 2019).*> Wihrend die Ergebnisse fritherer Studien
insbesondere Privatsphirebedenken im Onlinekontext fokussierten (vgl. Awad &
Krishnan, 2006; Sin & Chellappa, 2005; Lee et al., 2011b; Tucker, 2014; Xu et al.,
2009), existieren fiir den stationdren Handel diesbeziiglich bislang kaum Studien.
Die bestehenden Erkenntnisse sind jedoch nicht zwangsldufig {tibertragbar
(Groppel-Klein & Krause, 2020). So stellten Wetzlinger et al. (2017) fest, dass die

Privatsphdrebedenken im Kontext von personalisierten Services am POS

45 Ein Beispiel stellt das Handelsunternehmen Real dar, das vor Kurzem intelligente Kameras in
seinen Markten installierte, die anhand der aufgenommenen Gesichter automatisch das Alter und
das Geschlecht von Kunden schitzen konnten. Basierend darauf wurden — je nach Zielgruppe — die
Werbeplitze mit personalisierten Inhalten bespielt. Nach einem 6ffentlichen Aufschrei stellte Real
die MaBnahme wieder ein (Buder et al., 2019; Stiddeutsche Zeitung, 2017).
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signifikant stirker ausgepridgt sind als gegeniiber personalisierten Services in
Online-Shops. Zudem zeigten Groppel-Klein und Kruse (2020), dass Kunden im
Onlinekontext eher wahrheitsgemél sensible Informationen preisgeben als im
stationdren Geschift. Die Autoren erkldrten dies mit Schamgefiihlen, die im
Rahmen der Offenlegung von personenbezogenen Daten im stationdren Geschift
starker ausfallen als im Onlinekontext. Zukiinftige Forschungsarbeiten kdnnten in
diesem Kontext phdnomenologisch vorgehen und mdogliche Ursachen fiir diese
Wahrnehmungsunterschiede zwischen Onlinehandel sowie stationdirem Handel

thematisieren.

Beitrag 6 widmet sich dem preispolitischen Instrument des One-to-One-Pricing. Im
Fokus der Betrachtung steht dabei die Bedeutung von Vertrauen im Kontext einer
auf KI basierenden Preispersonalisierungstechnologie am POS. Die Ergebnisse des
Beitrags bestitigen, dass im Rahmen von Preispersonalisierungstechnologien, die
auf selbstlernenden Algorithmen basieren, ein Vertrauenstransfer von der
personalen Ebene (Vertrauen in den Héndler) auf die Technologieebene (Vertrauen
in die Preispersonalisierungstechnologie) stattfindet. Um ein tiefergehendes
Verstandnis tiber den Prozess des Vertrauenstransfers zu erlangen, konnten
zukiinftige Studien die Bedingungen, unter denen ein Vertrauenstransfer erfolgen
kann, thematisieren. So haben empirische Studien gezeigt, dass die
Vertrauensbildung in Handelsunternehmen von dem jeweiligen Betriebstypen
abhingt (Beck & Kenning, 2015; Kenning, 2002). Folglich wire es relevant zu
untersuchen, inwieweit der Vertrauenstransfer von unterschiedlichen Betriebstypen

beeinflusst wird.

Die vorliegende Arbeit beschrankt sich auf die Analyse der Kundenwahrnehmung
und -reaktion hinsichtlich ausgewéhlter kommunikationspolitischer Instrumente
(transaktionskostensenkend) und preispolitischer Instrumente
(transaktionskostenerhdhend). Neue Technologien ermoglichen jedoch auch den
Einsatz von neuen prisentationspolitischen Instrumenten (z. B. Augmented
Reality, Social Augmented Reality, Smart Mirror, Digital Screens) oder

personalpolitischen Instrumenten (Embodied Customer Service Robots,
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Disembodied Robots) (Ahlert et al., 2020; Grewal et al., 2020; Inman & Nikolova,
2017). Vor diesem Hintergrund konnten zukiinftige Studien die Ergebnisse der
vorliegenden Arbeit erweitern und bspw. untersuchen, wie sich der Einsatz anderer
Handelsmarketinginstrumente am POS auf die Kundenwahrnehmung und -reaktion
auswirkt. In diesem Kontext wire ebenfalls zu analysieren, inwieweit die neuen
Handelsmarketinginstrumente die kundenseitigen Transaktionskosten senken bzw.

erhohen.

Dartiber hinaus ist die Betrachtung der vorliegenden Arbeit auf den getrennten
Einsatz neuer Handelsmarketinginstrumente am POS beschriankt. In der Praxis
konnen die Instrumente jedoch auch in Kombination in der Einkaufsstétte genutzt
werden. Die Einsatzmoglichkeiten bewegen sich folglich auf einem Kontinuum,
welches sich zwischen der Option keine Technologien am POS und der Option
vollstindig automatisierte Einkaufsstitte (z. B. Amazon Go*®) erstreckt (Vannucci
& Pantano, 2020). Bei Letzterem wird die Interaktionsintensitit zwischen Héandler
bzw. Mitarbeiter und Kunde erheblich reduziert. In diesem Kontext ist die Frage zu
stellen, welchen langfristigen Einfluss die vollstandige Digitalisierung der
Einkaufsstitte auf die Kundenwahrnehmung und das Kundenverhalten im
Allgemeinen sowie auf das Kundenvertrauen im Speziellen hat. Die fehlende
soziale Interaktion zwischen Mitarbeiter und Kunde birgt das Risiko, dass
bestehende Vertrauensanker wegfallen und auf diese Weise das Vertrauen in den
Héndler erodiert. So zeigen Ergebnisse bestehender Forschung, dass das Vertrauen
in den Héndler vor allem iiber die Mitarbeiter in den Geschiften aufgebaut wird
(Kenning, 2002). Vor diesem Hintergrund kdnnten zukiinftige Studien einerseits
untersuchen, welche Faktoren das Vertrauen in den Héndler im Kontext vollstindig
automatisierter Einkaufsstitten, in denen eine soziale Interaktion weitgehend fehlt,

determinieren und andererseits, welches Verhaltnis zwischen digitalen Touchpoints

46 Im Jahre 2018 eroffnete der Onlinehdndler Amazon den ersten kassenlosen Supermarkt. Beim
Betreten diesen Supermarktes checken die Kunden mithilfe der Amazon-Go-App ein. Kameras,
Sensoren, Computer Vision und Deep-Learning-Technologien registrieren dabei, welche Produkte
die Kunden aus den Regalen nehmen. Nach Auswahl der Produkte verlassen die Kunden das
Geschift, ohne an der Kasse anzustehen und die Artikel scannen zu miissen. Der fillige Betrag wird
stattdessen automatisch {iber die Amazon-Go-App abgerechnet (Groppel-Klein, 2020).
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sowie menschlicher Interaktion zu einer positiven Kundenwahrnehmung und -

reaktion fiihrt.%’.

7. Fazit

Im Fokus der vorliegenden Arbeit stehen die Digitalisierung und die damit
verbundenen Herausforderungen fiir stationdre Handelsunternehmen. Durch das
Internet  konkurrieren  stationdre = Handelsunternehmen nicht nur mit
Onlinehéndlern, sondern auch mit Herstellerunternehmen, die in direkten Kontakt
mit thren Kunden treten konnen. Dariiber hinaus fiihren Suchmaschinen sowie
Vergleichsportale zu einer erhohten Transparenz und Vergleichbarkeit von Preisen
bzw. Angeboten und forcieren damit den ohnehin schon im Handel bestehenden
Preiskampf (Ahlert et al., 2020). Neben der Intensivierung des Wettbewerbs hat die
Digitalisierung auch zu einer Verdnderung des Kundenverhaltens gefiihrt. So haben
die  Verbreitung und die  Nutzung neuer Informations-  und
Kommunikationstechnologien, wie z.B. Smartphones oder Social-Media-
Plattformen, das Verhalten und die Erwartungshaltung der Kunden gegeniiber

stationdren Handelsunternehmen nachhaltig beeinflusst.

Um den gednderten Kundenbediirfnissen im digitalen Zeitalter gerecht zu werden
und sich vom bestehenden Wettbewerb zu differenzieren, setzen stationire
Handelsunternehmen zunehmend auf die Digitalisierung der Einkaufsstdtte. Dabei
werden in der Einkaufsstitte insbesondere neue Informations- und
Kommunikationstechnologien implementiert, die es stationdren Héndlern
ermOglichen, jene Marketinginstrumente, die bereits von Onlinehdndlern
erfolgreich eingesetzt werden, nun auch in der Einkaufsstitte anzuwenden. Auf
diese Weise konnen die Vorteile des Onlinehandels auf die Einkaufsstitte
ibertragen werden (Inman & Nikolova, 2017; Reinartz & Kéuferle 2014; Linzbach

et al.,, 2019). Die Implementierung solcher Marketinginstrumente fiihrt in der

47 Reinartz (2019) spricht in diesem Kontext auch von ,.kalter Loyalitit“: , Ist das rein Funktionale
einmal etabliert, besteht seitens der Kunden hochstens noch eine kalte Loyalitdt, so wie bei Amazon.
Dort ist keine Emotion mehr im Spiel, die Loyalitdt entsteht nur, weil dort alles rundum so gut
funktioniert. Nur das halt die Kundenbeziehung so lang aufrecht* (S.13).
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Einkaufsstitte zu neuen Formen der gemeinsamen Wertschdpfung von Mensch und
Maschine, wodurch sich neue Phanomene im Kundenverhalten ergeben (Bruhn &

Hadwich, 2020; Reinartz & Kéauferle, 2014).

Trotz dieser Entwicklungen existieren in der Marketingforschung bislang nur
wenige wissenschaftliche Erkenntnisse dariiber, wie Kunden auf die neuen
Marketinginstrumente am POS reagieren und diese wahrnehmen. Dies ist aus
Perspektive des Marketings problematisch, da ein umfassendes Verstindnis der
Konsumentenbediirfnisse fiir eine erfolgreiche marktorientierte
Unternehmensfiihrung im stationdren Handel unerldsslich ist. Vor diesem
Hintergrund bestand das Ziel der vorliegenden Arbeit darin, ausgewéhlte
Einflussfaktoren auf das Kundenverhalten im Kontext der Digitalisierung der
Einkaufsstitte empirisch zu untersuchen. Dabei wurden die neuen
kommunikationspolitischen Instrumente (mobile Dienste und Social-Media-
Influencer) sowie die neuen preispolitischen Instrumente (Dynamic Pricing und
One-to-One-Pricing) fokussiert. Dabei wurden die neuen
kommunikationspolitischen Instrumente, mobile Dienste und Social Media
Influencer sowie die neuen preispolitischen Instrumente Dynamic Pricing und One-
to-One-Pricing fokussiert. Die empirischen Ergebnisse der sechs Beitrdge, die der
vorliegenden Arbeit zugrunde liegen, geben Aufschluss dariiber, welche
Auswirkungen der Einsatz dieser neuen kommunikations- und preispolitischen
Instrumente am POS zum einen auf die kundenseitige Wahrnehmung und zum
anderen auf kaufverhaltens- sowie marketingrelevante Zielgrofsen hat. Fiir
Entscheidungstriger in Handelsunternehmungen liefert die Arbeit wertvolle
Erkenntnisse dariiber, wie die kommunikations- und preispolitischen Instrumente
in der Einkaufsstétte kundengerecht auszugestalten sind und von welchen Faktoren

eine erfolgreiche Implementierung am POS abhéngt.
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Anhang

A.

Prisentation des dritten Beitrags auf der ,,81. Jahrestagung des Verbandes

der Hochschullehrer fiir Betriebswirtschaft e.V.*“ 2019 in Rostock,

Deutschland.

Der Service Value von personalisierten Location--

based Services am Point

of Sale Eine

differenzierte Analyse am Beispiel des deutschen
Lebensmitteleinzelhandels

Abstract

Location--based Services (pLBS) am Point of Sale
(PoS) erméglichen es Handelsunternehmen ihren
Kunden sowohl standortbezogene als auch
personalisierte Angebote via Smartphone zu
senden. Vor dem Hintergrund, dass die
Verbreitung von pLBS im stationdren Geschaft
hinter den Erwartungen der Handelsunternehmen
bleibt, widmet sich die vorliegende Studie der
Bedeutung des kundenorientierten Service Values
und deren Einfluss auf ausgewahlte ZielgroRen
bezogen auf den mobilen Dienst einerseits und
bezogen auf den Handler andererseits.

Einleitung

Eine neue Form von mobilen Diensten fiir den
Point of Sale (PoS) stellen personalisierte
Location-based Services (pLBS) dar, die es
Handelsunternehmen  ermdglichen, Kunden
sowohl standortbezogene als auch personalisierte
Angebote via Smartphone zu senden.

Trotz der zahlreichen Einsatzméglichkeiten, die
sich fir Handelsunternehmen und Kunden durch
pLBS am PoS ergeben, bleibt die Verbreitung von
pLBS im stationdren Geschaft hinter den
Erwartungen der Unternehmen zurtick.
Bemerkenswert ist auch das Scheitern des
amerikanischen Unternehmens  Shopkick im
deutschen Markt.

Eine Mdoglichkeit diese Diskrepanz zu erklaren,
bieten Befunde der Dienstleistungsforschung, die
zeigen, dass insbesondere der kunden-
orientierte Service Value den Erfolg von
Dienstleistungen determiniert.

Forschungsfragen:

» Welche Dimensionen des kundenorientierten
Service Value beeinflussen die Zufriedenheit
mit einem pLBS am PoS und wie beeinflusst
die Zufriedenheit mit dem pLBS wiederrum die
Absicht des Kunden diesen pLBS weiterhin zu
nutzen?

Inwieweit hat die Zufriedenheit mit dem pLBS
am PoS einen Einfluss auf marketingrelevante
ZielgréRen (i.e., Kundenzufriedenheit, Loyali-
tat) bezogen auf den Handler?

Theoretischer Rahmen

Die Konzeptualisierung des  kunden-
orientierten Service Value erfolgt nach Pura
(2005).

Der kundenorientierte Service Value wird
mithilfe von verschiedenen Dimensionen
erfasst.

Hypothesen:

» H1-H6: Der Social Value (H1), der Emotional
Value (H2), der Conditional Value (H3), der
Monetary Value (H4), der Convenience Value
(H5) und der Epistemic Value (H6) des pLBS

haben einen positiven Einfluss auf die
Kundenzufriedenheit mit dem pLBS am PoS.

» H7: Die Kundenzufriedenheit mit dem pLBS
am PoS hat einen positiven Einfluss auf die
Loyalitat gegentiber diesem pLBS.

» H8: Die spezifische Kundenzufriedenheit mit
dem pLBS am PoS hat einen positiven
Einfluss auf die globale Kundenzufriedenheit
mit dem Handler.

» H9: Die spezifische Kundenzufriedenheit mit
dem pLBS am PoS hat einen positiven
Einfluss auf die Kundenloyalitat gegentiber
dem Handler.
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2. Analyse des Strukturmodells
» Prifung globaler Giitekriterien:

GiitemaR Wert

2/df 1.931
Fit Index (CFI) 0.927

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0.074

Tabelle 2: Analyse Strukturmodells

1.1 Hypothesenpriifung (direkte Effekte)

H

Abbildung 1: Forschungsmodell

Methode

Online--Befragung
Finale Stichprobe: n =170 (77.1 % Frauen, u=
31,5 Jahre;; 0 =12.74)

Die Priifung der im Forschungsmodell aufge--
stellten Hypothesen erfolgt mit Hilfe einer

N'Lp:'— ] [standardisiorter T
H1  [Social Value 5 KuZu pLBS  |065 (n.s.) Inicht bestatigt
H2  [Emotional Value 3 KuZu pLBS |10 (n.s.) Inicht bestatigt
H3  |Conditional Value > KuZu pLBS| 208* lbestatigt
H4  |Monetary Value 3 KuZu pLBS |-0.73 (ns.) Inicht bestatigt
H5 (p)f;;emem:e Value - KuZu 345+ lbestatigt
H6 [Epistemic Value 5 KuZu pLBS |347** lbestatigt
H7  KuZu pLBS 5+ Loyalitat pLBS 931" bestatigt
H8  |Kuzu pLBS > KuZu Handler  |:899"* lbestatigt
H  |KuZu pLBS - Loyalitat Handler | 841" lbestatigt
*'p < .001;; **p < .05;; *p <.01;; n.s. = nicht signifikant (p 2 .1).

Tabelle 3: Ergebnisse der Hypothesenpriifung
(direkte Effekte)

Diskussion

« Die Dimensionen Conditional Value,
Convenience Value sowie Epistemic Value
determinieren die Kundenzufriedenheit mit pLBS.

» ~Interessant: Monetary Value hat keinen Einfluss.
Die Ergebnisse bestétigen die Relevanz des Service
Values fir die Kundenzufriedenheit mit pLBS
(Bruhn/Hadwich 2014), die wiederum die Loyalitat
gegeniiber dem pLBS positiv beeinflusst.

« Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen
dem pLBS und der
Kundenzufriedenheit mit dem Héndler sowie der

Implikationen

Mehrdimensionalitdt des
Service Value fiir pLBS fiir den PoS - zukiinftige
Studien sollten den wahrgenommen Wert von
mobilen Diensten fiir den PoS in differenzierter

Ferner erweitern die Ergebnisse die bisherigen
Erkenntnisse, indem der Einfluss des Service
marketingrelevante
ZielgroBen bezogen auf den Handler untersucht

am PoS besitzt das
Potential die Zufriedenheit mit dem Héandler zu

Limitationen & Ausblick

Strukturgleichungsanalyse unter Verwen-- der Zufriedenheit mit
. Loyalitdt gegeniiber dem Handler.
Ergebnisse
1. Analyse des Messmodells Bestatigung  der
» Priifung der Konstruktreliabilitat und
Konvergenzvaliditat:
" . Konvergenz—
« Anzany | Kenstruktreliabiltat | Ty gz Form betrachten.
(onstrukt
Items | Cronbachs  Com| DEV
a Reliability
Social Value 3 913 915 78.1%
Emotional Value 3 932 935 82.7% Value speziell auf
Conditional Value 3 920 924 80.2%
wurde.
Monetary Value 3 840 839 63.3% . B
- Ein biler T p

Convenience Value 4 901 925 80.5%
C-otD 8 4l ™ 532% steigern und die Kundenloyalitét zu stérken.
KuZu pLBS 3 940 942 84.4%
Loyalitét pLBS 3 947 950 86.4%
KuZu Hindler 3 941 941 84.1%
Loyalitit Handler 4 943 945 81.0%

Tabelle 1: Beurteilung der Konstruktreliabilitat und
Konvergenzvaliditat

» Zur Priifung der Diskriminanzvaliditét wurde
auf das Fornell--Larcker--Kriterium
(Fornell/Larcker 1981) zuriickgegriffen:

Alle Konstrukte (auer der Zusammenhang zw.
Epistemic Value und Kundenzufriedenheit mit
dem pLBS) erfiillen das fir die Prifung der
Diskriminanzvaliditét etablierte Fornell--Larcker
Kriterium.

Begrenzte Generalisierbarkeit der Ergebnisse.
Stichprobe mit einer hoheren Fallzahl verwenden.

Ausgewahlte Referenzen

Bruhn, M./Hadwich, K. (2014):
K te, Me und

Service Value als Werttreiber:
5 5 S.1

-31.

Pura, M. (2005): Linking perceived value and loyalty in location-
-based mobile services, Journal of Service Theory and
Practice, Vol. 15, No. 6, S. 509--538.
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the Association fiir Consumer Research* 2019 in Atlanta, Georgia, USA.

Does Social Media Deform the Formation of
Interpersonal Trust?

Abstract

This empirical study examines the role of trust in
the context of Social Media Influencer (SMI).
Using structural equation modelling, the
preliminary results indicate that SMI's ability is a
significant antecedent of the consumers’ trust in
SMI, which in turn positively affects consumers’
purchase intention.

Introduction

With the rise of digital marketplaces,
consumers are confronted with a large amount of
information and a huge choice of products
(Walsh/Mitchell, 2010), which is not only related
to great convenience, but also to information
overload (Xiao/Benbasat, 2007).

To find products that satisfy the individual needs,
consumers increasingly rely on user-generated
content, and, in particular, on recommendations
made by so-called Social Media Influencers
(SMis) (Audrezet et al., 2019).

O

SMis’ recommendations are thought to be non-
commercial nature, and therefore considered to
be more reliable and authentic than traditional
advertising (Mudambi/Schuff, 2010).

» Recent research indicates that consumers

show a similar trust in SMIs as they show for
their friends (Swant, 2016).

search Gap & Purpose

Research examining the consumer-influencer
relationship is still scarce .

The role of trust — which has found to be
crucial in online environments (e.g. Gefen et al.,
2003) and for building strong relationships
(Morgan/Hunt, 1994) — in the context of SMls is
largely unexplored.

Against this background, the purpose of this

study is to gain insights into the following

questions:

» How is consumers’ trust in SMI established?

» How does trust in SMI influences consumers’
decision-making?

Theoretical Background &

Hypotheses Development

Our conceptual model is based on the
integrative trust model proposed by Mayer et
al. (1995).
Accordingly, interpersonal trust is influenced
by three factors: (i) trustor’'s ability, (ii)
benevolence and (iii) integrity.

Therefore, we hypothesize:
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2.1 Structural equation modelling

» H1: SMI's ability is positively related to
consumers’ trust in the SMI.

» H2: SMI's benevolence is positively related

to consumers’ trust in the SMI.

» H3: SMI's integrity is positively related to
consumers’ trust in the SMI.

Previous research acknowledged trust to be

essential for  transactions in online

Hypo-

my:;?’ Hypothesized path [Coefficient |Results
H1  [SMI’s ability - Trust in SMI 0.650*** [Supported
H2 |SMI's benevolence - Trustin SMI[0.271 (n.s.) |Refuted
H3 [SMI's integrity > Trust in SMI 0.081 (n.s.) |Refuted
H4  [Trustin the SMI > Purchase 0.498"*** [Supported

Intention

***p <.001; n.s. = not significant (p = .1).

environments (Gefen et al., 2003), while in the
context of online reviews, Thomas et al. (2019)
reveal that review credibility positively affects
consumers’ purchase intention. Thus, it is
assumed:

» H4: Consumers’ trust in the SMI is positively
related to the consumers’ purchase intention.

sy
w
| w e ‘

Infloencer (SMI)

SIS Intgriy

Figure 1: Conceptual model

Methods

Online survey
Final Sample: n = 148 (92.6 % female, p =
21,6 years g = 3.09)

Including followers of at least one fashion
influencer on social media networks.

In order to test our proposed hypotheses,
we employed structural equation modelling
using AMOS.

Preliminary results

1. Measurement model analysis

» To examine the reliability and validity, confirmatory
factor analysis (CFA) was applied.

Table 3: Results for the structural model

» Bootstrapping analysis using 5,000 samples

(Hayes, 2013) supported that the relationship
between SMI’s ability and consumers’ purchase
intention is mediated by consumers’ trust in the
SMI (a x b =.394, 95% CI [.143,.806], p < .01).

Discussion

Preliminary results reveal that consumers’
trust in SMI is only established by SMI's
ability.

In contrast to the trust model by Mayer et al.

(1995) and previous research in non-digital

contexts (e.g. Rampl et al, 2012),

benevolence and integrity were not found

to significantly influence trust in the SMI.

» One reason might be the lack of face-to-
face-interaction between the SMI and the
consumer — consumers may not be able to
detect whether the SMI is integer and acts
in line with the consumers’ interests.

Results further indicate that trust in the SMI

is positively related to consumers’ purchase

intention.

Contribution & Future Research

Our findings support Simonson (2015),
suggesting that established models need to
be re-defined in digital contexts.

The study helps to understand how
consumers’ trust in the SMI is established
and whether trust affects consumers’

In a next step, we plan to add other
potential antecedents of consumers’ trust in
SMIs such as authenticity (Audrezet et al.,
2019) or similarity (Racherla et al., 2012),
and examine how sponsored posts might
impact consumer’s trust building.

Selected references

Audrezet, A., Kerviler, G. d. and Moulard, J. G. (2019),
“Authenticity under threat: When social media influencers
need to go beyond self-presentation”, Journal of Business

Mayer, R. C., Davis, J. H. and Schoorman, F. D. (1995),
of organizational trust’, The

Table 2: Results of goodness-of-fit assessment

Review, 20 (3), 709-34.

Thomas, M.-J., Wirtz, B.W. and Weyerer, J.C. (2019),
“Determinants of online review credibility and its impact on
consumers’ purchase intention”, Journal of Electronic
Commerce Research, 20 (1), 1-20.

Reliability Validity decision-making.
Constructs  (ltems bach Co AVE
Cronbachs @ | Reliability

SMI’s ability 3 0.780 0.782 54.5%

SMI's

T 3 0.859 0.858 67.0%

SMI’s integrity 5 0.899 0.900 64.5%

Trust in the SMI 4 0.898 0.900 69.3%

Purchase 2 0.701 0757 | 62.5%

Intention
Table 1: Results of the measurement analysis
2. Structural model analysis
» Assessment of Goodness-of-fit

Research, forthcoming.
Goodness-of-fit indices Results
2/df 1.637 “f\n p mtegr?tl\ve model
y o

[Comparative Fit Index (CFI) 0.957
[Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0.066




219

C.

Nominierung des zweiten Beitrags zum ,,Best Paper* auf der ,,52nd Hawaii

International Conference on System Sciences* 2019 in Maui, Hawaii, USA.

DA 9 | PLUMERIA 3 WEDNESDAY, 2:00 - 3:30

Spatial-Temporal Prediction of Air Quality Based on
Recurrent Neural Networks | Xiaotong Sun, Wei Xu,
Hongxun Jiang

Smart Devices and Services for Smart City | Matteo Ferro,
Giuseppe Di Leo. Consolatina Liguori Vincenzo Paciello,
Antonio Pietrosanto

Multi-Source-Data-Oriented Ensemble Learning Based
PM 2.5 Concentration Prediction in Shenyang | Tianfang Qi,
Hongxun Jiang, Xiaowen Shi

A Deep Learning Based Model for Driving Risk Assessment |
Yiyang Bian, Chang Heon Lee, J Leon Zhao, Yibo Wan

DA 10 | PLUMERIA3 WEDNESDAY, 4:00 - 5:30

Empirical Research on the Impact of Personalized
Recommendation Diversity | Lin Zhang. Qiang Yan.

Jungiang Lu, Yonggiang Chen, Yi Liu

“*Purchase Prediction Based on a Non-parametric Bayesian
Method | Yezheng Liu, Tingting Zhu, Yuanchun Jiang

Analysis on Evolution Model of Zombie Company under the
Absence of Bank Data | Xiangling Fu, Jiayin @i, Lulian Zou, Yi Hou

Digital Mobile Services for Everyday Life

Minitrack Chairs: Pirkko Walden,
Tomi Dahlberg, Esko Penttinen

DA 11| PLUMERIA 3 FRIDAY, 1:00 - 2:30

Can Digital Coaching Boost Your Performance?
- A Qualitative Study among Physically Active People |
Eeva Kettunen, Will Critchley, Tuomas Kari

Using Sport and Wellness Technology to Promote Physical
Activity: An Intervention Study among Teenagers |
Eeva Kettunen, Markus Makkonen, Tuomas Kari, Will Critchley

WiLL I or WiLL | not? Explaining the Willingness to Disclose
Personal Self-Tracking Data to a Health Insurance Company
| Matthias von EntreB-Flrsteneck, Arne Buchwald, Nils Urbach

** Best Paper Nomination

DA 12 | PLUMERIA 3 FRIDAY, 3:00 - 4:30

Continued Usage and Location Disclosure of Location-
Based Applications: A Necessity for Location Intelligence
| Mehrdad Koohikamali Mohammadreza Mousavizadeh,
Daniel Peak

**Content is King? The Effectiveness of Message Content,
Personalization, and Location in Mobile In-Store Advertising
| Rabea Schrage, Marco Hubert, Marc Linzmajer

Digital Services and The Digitalization of Services
Minitrack Chairs: Tuure Tuunanen,
Tilo Béhmann, Ola Henfridsson

DA 13 | PLUMERIA 3 FRIDAY, 8:00 - 9:30

*Is It Human? The Role of Anthropomorphism as a Driver for
the Successful Acceptance of Digital Voice Assistants |
Katja Wagner, Frederic Nimmermann, Hanna Schramm-Klein

Customer Responses to Service Robots - Comparing
Human-Robot Interaction with Human-Human Interaction |
Moritz Merkle

Unboxing Co-creation of Value: Users’ Hedonic and
Utilitarian Drivers | Tuure Tuunanen, Juuli Lintula,
Annemari Auvinen

DA 14 | PLUMERIA 3 FRIDAY, 10:00 - 11:30

On the Disadvantages of Media as a Service with Regard to
Psychological Ownership | Claus-Peter Ernst, Dirk Weitzel

Digital Platform Establishment: Navigating Competing
Concerns in Emerging Ecosystems | Hosea Ofe,
Johan Sandberg

A Classification of Decision Automation and Delegation in
Digital Investment Management Systems | Alexander Rihr,
David Streich, Benedikt Berger, Thomas Hess
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