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Zusammenfassung

Der Lebensmitteleinzelhandelsmarkt ist geséttigt. In vielen Bereichen Ubersteigt das
Angebot die Nachfrage. Fur Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen ergibt sich

daraus ein kompetitiver Wettbewerb mit den Konkurrent:innen.

Bei der Auswertung der bestehenden Literatur wird festgestellt, dass das Preisimage
und die Corporate Social Responsibility-Mallnahmen von Unternehmen einen
Einfluss auf die Wahrnehmung der Kund:innen haben. Ein gutes Preisimage oder
positiv wahrgenommene Corporate Social Responsibility-MalRnahmen kénnen die

Kund:innenzufriedenheit und die Kaufbereitschaft erhdhen.

Die vorliegende Masterarbeit setzt sich mit der Wahrnehmung des Preisimages und
der Wahrnehmung der Corporate Social Responsibility-MaRnahmen durch in
Osterreich lebende Personen im Alter zwischen 18 und 65 Jahren auseinander. Es
wird ein Vergleich zweier Lebensmitteleinzelhandler in Osterreich durchgefihrt, die
stellvertretend fur zwei unterschiedliche Betriebstypen stehen. Zum einen handelt
es sich um die Hofer KG, die als Discounter betrachtet wird, und zum anderen um

das Unternehmen Spar Osterreich, welches traditionelle Einzelhandler reprasentiert.

Es werden fur diese Arbeit finf Dimensionen des Preisimages und finf Dimensionen
der Corporate Social Responsibility definiert. Die Dimensionen werden fur die
empirische Arbeit in Variablen Ubersetzt. Jede Variable wird mit einem oder
mehreren Items in einer quantitativen Onlinebefragung abgefragt. Die Items sind
jeweils aus der Literatur abgeleitet. Ein Sample von 200 Proband:innen beantwortet
die gleichen Fragensatze zu beiden Unternehmen. Mittels dem Mann-Whitney-U-
Test wird ein Vergleich der Mittelwerte der jeweiligen Variablen fur die Hofer KG und

Spar Osterreich durchgefiihrt.

Diese Forschungsarbeit kommt im Rahmen der quantitativen Analyse zu dem
Ergebnis, dass der Discounter Hofer KG in der Wahrnehmung der 18- bis 65-
jahrigen Personen in Osterreich ein niedrigeres Preisimage als das traditionelle
Einzelhandelsunternehmen Spar Osterreich aufweist. Im Hinblick auf die CSR-
Mal3nahmen der beiden Unternehmen kann keine unterschiedliche Wahrnehmung

durch die 18- bis 65-jahrigen in Osterreich lebenden Personen festgestellt werden.



Abstract

The food retail market is saturated. In many areas, supply exceeds demand. For

food retail companies, this results in competitive rivalry.

In a review of existing literature, it is found that the price image and corporate social
responsibility measures of companies have an impact on customer perceptions. A
good price image or positively perceived corporate social responsibility measures

can increase customer satisfaction and willingness to buy.

This master thesis deals with the perception of the price image and the perception
of corporate social responsibility measures by persons between 18 and 65 years of
age living in Austria. A comparison is made of two food retailers in Austria, which are
representative of two different types of businesses. One is Hofer KG, which is
considered a discounter, and the other is Spar Austria, which represents traditional

retailers.

Five dimensions of price image and five dimensions of corporate social responsibility
are defined for this work. The dimensions are translated into variables for the
empirical work. Each variable is queried with one or more items in a quantitative
online survey. The items are each derived from the literature. A sample of 200
respondents answers the same set of questions about both companies. The Mann-
Whitney U test is used to compare the mean values of the respective variables for

Hofer KG and Spar Austria.

Within the framework of the quantitative analysis, this research work concludes that
the discounter Hofer KG has a lower price image than the traditional retailer Spar
Austria in the perception of 18- to 65-year-olds in Austria. Regarding the CSR
measures of the two companies, no different perceptions can be identified by the 18-

to 65-year-olds living in Austria.



Inhaltsverzeichnis

AbDIldUNGSVEIZEICHNIS. . ... e Vi
TaDEIENVEIZEICNNIS ...t VIII
ADKUrZUNGSVEIZEICANIS ... VIII
L EINIBIUNG - 1
1.1 Problemstellung......ccoooeieiiiiiiee e 2
1.2 FOrSChUNQGSTITAQE. ... it e e e e 3
1.3 Zielsetzung und ErkenntniSiNtereSSe........cccvviiviiviiiiiii e 4
1.4 Methodik der ArDeIt ..........eiiiiiiiii e 5
1.5 AUTDAU deI AFDEIL. ... 6
2 FOrSCRUNGSSIANG. .....oiiiii i e e e e et e e s e e e e e e e e s et e e e eeeeeennnes 8
2.1 Darlegung des FOrschungsstands ..........ccoovvvviiiiiiiiiie e 8
2.2 Zusammenfassung des Forschungsstands.............ccccoevvviiiiiii e, 23
2.3 Forschungslicke und Ableitung der Forschungsfrage.........cccccccvvvvvviiiennnnne. 30

3 Ausgewabhlte Betrachtung des Preisimages, der CSR und des Lebensmitteleinzelhandels

N OSTEITEICN. ...ttt ettt ettt beeae e b e steebeeraeneas 34
TN I 11 1= 1o [PPSR 34
I I A D 1< a1 I 1 =T = TN 34
3.1.2 Abgrenzung zur EINStEIUNG ...........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee 37
3.2 PreiSIMAGE ...ooiiiiiiiiiieeeeeeee e 38
3.2.1 DefiNitioN PreiSIMAQJE .......uuuuriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiibiiieieebbeeebbbbeb e 39
3.2.2 Abgrenzung zur Preiswahrnehmung und Preisemotion......................... 40
3.2.3. Festlegung der Dimensionen im Rahmen dieser Arbeit........................ 40
3.3 Corporate Social Responsibility...........cooeeviiiiiiiiiiiiicee e, 41
3.3.1 Definition der Corporate Social Responsibility .............ccccceeieieiiiiiiiieeennnn. 42
3.3.2 Dimensionen der Corporate Social Responsibility ................cccceeeiiiennnn. 43
3.3.3 Festlegung der Dimensionen im Rahmen dieser Arbeit..................c...... 46



3.4 Lebensmitteleinzelhandel in OSterreich............ccovevvvieieecie e, a7
3.4.1 Definition Lebensmitteleinzelhandel und Betriebstypen............cccccvvuee... 47

3.4.2 Wirtschaftliche Bedeutung des Lebensmitteleinzelhandels in Osterreich

3.4.3 Ausgewahlte historische Aspekte zum Lebensmittelhandler Hofer KG..54

3.4.4 Ausgewadhlte historische Aspekte zum Lebensmittelhandler Spar
(@153 (=14 111X 1 ISR 55

3.5 Die Bedeutung des Preisimage und der Corporate Social Responsibility im

Lebensmitteleinzelhandel in OStEITeICh ..........ccocoveiiiieiiciecc e 56
3.6 ZWISCNENTAZIT.....ceiiiieeiiiiie et 57

4 AUSWAN] der METNOAE. ... .. .eiiiiiiiii i nnnneee 59
4.1 Gewinnung der Informationsquellen und Art der Erhebung.......................... 59
4.2 Ziehung der StChProbe .........couviiiiiiiei e 62
4.2.1 ZufallSaUSWAN .........oooiiiiiii e 63
4.2.2 BEWUSSEE AUSWANI......uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 65

4.3 Art der BEfTAQUING ......ceviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee ettt ettt ettt e e e e e e e e e e e eeeeeeeees 67
4.4 Festlegung des FOrschungsadesignsS ..........cevvvviiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeee 70
4.5 Gutekriterien des FOrschungSdesSigns .........ccuvvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee 71
4.6 ZWISCNENTAZIT......eiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee ettt 74

5 EMPIrische UNtersUCHUNG .......ooviiiiiiii e 78
5.1 Forschungsfrage und Hypothesen ..........cccccovvviiiiiiiiiiiieeeeeeeee 78
5.2 Quantitative Methode ...........oooriiiiiiii e 81
SN2 @ H o] (=1 o1 o] F= T o TN 82
5.2.2 Aufbau des Fragebogens. ... 83
5.2.3 Festlegung der SKalen ..........cooooiiiiiiiiiiii e 85
5.2.4 Pretest des Fragebogens. ... 86
5.2.5 Adaptionen des Fragebogens.........cccooviiiiiiiiiiii e 87



5.2.6 Fragebogen der empirischen Onlinebefragung..........cccceeevivieeiviiiiiinnnnnn. 89

5.2.7 Zusammenfassung des Forschungsdesigns.........cccccvvceiieeeeeeveeeviiiinnn, 97

5.3 Ergebnisse der quantitativen ANalySe ............ouvveiiiiieeeiiiiiiiiiie e 98
5.3.1 Auswertung der Soziodemografie ...........cccceeeiiii i 98
5.3.2 Auswertung der Eisbrecherfragen...........ccccoooviieiiiiiiiiiiieeee, 100
5.3.3 Auswertung der themenbezogenen Fragen.........cccccccceeeiieeeeeeeeeiinnnnnnn. 101

5.4 Uberprufung der Reliabilitat..............c.coveveeieiiiiececeece e 110
5.5 Uberprufung auf Normalverteilung ...........ccc.coeeeeeeeeeeeeieececeee e 111
5.5.1 Uberprufung auf Normalverteilung Preisimage .............ccccoveeeeveenneanen. 112
5.5.2 Uberprifung auf Normalverteilung CSR .........ccccoveveeiecieciececeeeee, 113

5.6 Uberprufung der HYPOtNESEN ..........c.ccviiuieeieiiecieeeeeeee e 115
5.6.1 Uberprufung von Hypothese 1 (Preisimage) .........ccoveeeeeveeeveeeeneeenne. 115
5.6.2 Uberprufung von Hypothese 2 (CSR) .....cccceevrevieeiieecee e 119

5.7 Beantwortung der FOrschungsfrage ...........oouuveiiiiiiiiieieeiiceee e, 122
5.8 ZWISCNENTAZIE......oiiiiiiiii e 124

I Odo] o od U1 (o I PP PP PP PPPPPPPPPPPPP 126
G I = 4 | S 126
6.2 LIMITATIONEIN ...t e e e e 129
6.3 Handlungsempfehlungen..............ouiiii e 131
6.4 FOrschungSausbliCK...........cccooiiiiiiii e 132

7 LIteraturverZEIiChNIS ........oovvvviiiiiiiiiiiieee et 133
ANINAING e 143
EXPOSE MASEEI TRESE......ueeiiiiiiiiiiiie et 143
FragEebDOgEN ... 153

Vi



Abbildungsverzeichnis

ABBILDUNG 1 CSR-PYRAMIDE NACH CARROLL 1991, EIGENE DARSTELLUNG

43

ABBILDUNG 2 ARTEN DER ZUFALLSAUSWAHL NACH BEREKOVEN ET AL., 2009, EIGENE DARSTELLUNG
ABBILDUNG 3 ARTEN DER BEWUSSTEN AUSWAHL NACH BEREKOVEN ET AL., 2009. EIGENE DARSTELLUNG

ABBILDUNG 4 TEILNEHMER:INNEN NACH ALTERSGRUPPEN IN PROZENT

63
65
99

ABBILDUNG 5 TEILNEHMER:INNEN NACH ALTERSGRUPPEN UND GESCHLECHT

99

ABBILDUNG 6 BEI WELCHEM DER FOLGENDEN LEH KAUFEN SIE REGELMARIG EIN? (MEHRFACHANTWORT)
ABBILDUNG 7 BEI WELCHEM DER FOLGENDEN LEH KAUFEN SIE AM HAUFIGSTEN EIN? (EINFACHANTWORT)

ABBILDUNG 8 ANTWORTEN ZU DEN ITEMS FO1A/FO8A

100
101
102

ABBILDUNG 9 ANTWORTEN zU DEN ITEMS FO1B/FO8B

102

ABBILDUNG 10 ANTWORTEN zU DEN ITEMS FO1c/FO8c

102

ABBILDUNG 11 ANTWORTEN zU DEN ITEMS FO2A/F09A

102

ABBILDUNG 12 ANTWORTEN zU DEN ITEMS FO2B/F09B

103

ABBILDUNG 13 ANTWORTEN zU DEN ITEMS FO2¢c/F09c

103

ABBILDUNG 14 ANTWORTEN zU DEN ITEMS FO3A/F10A

104

ABBILDUNG 15 ANTWORTEN zU DEN ITEMS FO3B/F108B

104

ABBILDUNG 16 ANTWORTEN zU DEN ITEMS FO3c/F10c

104

ABBILDUNG 17 ANTWORTEN zU DEN ITEMS FO3D/F10D

104

ABBILDUNG 18 ANTWORTEN zU DEN ITEMS FO4A/F11A

105

ABBILDUNG 19 ANTWORTEN zU DEN ITEMS FO4B/F11B

105

ABBILDUNG 20 ANTWORTEN zU DEN ITEMS FO4c/Fl1c

105

ABBILDUNG 21 ANTWORTEN zU DEN ITEMS FO4D/F11D

105

ABBILDUNG 22 ANTWORTEN zU DEN ITEMS FO4E/F11E

106

ABBILDUNG 23 ANTWORTEN zU DEN ITEMS FO5A/F12A

107

ABBILDUNG 24 ANTWORTEN zU DEN ITEMS FO5B/F12B

107

ABBILDUNG 25 ANTWORTEN zU DEN ITEMS FO6A/F13A

107

ABBILDUNG 26 ANTWORTEN zU DEN ITEMS FO6B/F13B

107

ABBILDUNG 27 ANTWORTEN zU DEN ITEMS FO7A/F14A

108

ABBILDUNG 28 ANTWORTEN zU DEN ITEMS FO7B/F14B

109

ABBILDUNG 29 ANTWORTEN zU DEN ITEMS FO7c/F14c

109

ABBILDUNG 30 ANTWORTEN zU DEN ITEMS FO7D/F14D

109

VI



Tabellenverzeichnis

TABELLE 1 ZUSAMMENFASSUNG DES FORSCHUNGSSTANDS

29

TABELLE 2 UMSATZE IM LEBENSMITTELEINZELHANDEL 2020 IN OSTERREICH

TABELLE 3 QUOTENPLAN

52

82

TABELLE 4 FRAGEBOGEN DER EMPIRISCHEN ONLINEBEFRAGUNG

96

TABELLE 5 ZUSAMMENFASSUNG FORSCHUNGSDESIGN

97

TABELLE 6 CRONBACHS ALPHA HOFER KG

110

TABELLE 7 CRONBACHS ALPHA SPAR OSTERREICH

111

TABELLE 8 TEST AUF NORMALVERTEILUNG Pl 1

112

TABELLE 9 TEST AUF NORMALVERTEILUNG PI 2

112

TABELLE 10 TEST AUF NORMALVERTEILUNG PI 3

112

TABELLE 11 TEST AUF NORMALVERTEILUNG Pl 4

113

TABELLE 12 TEST AUF NORMALVERTEILUNG P15

113

TABELLE 13 TEST AUF NORMALVERTEILUNG CSR 1

113

TABELLE 14 TEST AUF NORMALVERTEILUNG CSR 2

114

TABELLE 15 TEST AUF NORMALVERTEILUNG CSR 3

114

TABELLE 16 TEST AUF NORMALVERTEILUNG CSR 4

114

TABELLE 17 TEST AUF NORMALVERTEILUNG CSR 5

114

TABELLE 18 MANN-WHITNEY-U-TEST Pl 1

116

TABELLE 19 MANN-WHITNEY-U-TEST Pl 2

116

TABELLE 20 MANN-WHITNEY-U-TEST PI 3

117

TABELLE 21 MANN-WHITNEY-U-TEST Pl 4

117

TABELLE 22 MIANN-WHITNEY-U-TEST PI 5

118

TABELLE 23 MIANN-WHITNEY-U-TEST CSR 1

119

TABELLE 24 MANN-WHITNEY-U-TEST CSR 2

120

TABELLE 25 MIANN-WHITNEY-U-TEST CSR 3

120

TABELLE 26 MIANN-WHITNEY-U-TEST CSR 4

121

TABELLE 27 MANN-WHITNEY-U-TEST CSR 5

121

Abkurzungsverzeichnis

bzw. beziehungsweise
CSR Corporate Social Responsibility

VIl



1 Einleitung

Die vorliegende Masterarbeit befasst sich mit der Bedeutung des Preisimages und
der Corporate Social Responsibility (CSR) im Lebensmitteleinzelhandel in
Osterreich. Um diese beiden Aspekte betrachten zu kénnen wird ein Vergleich
zwischen dem Discounter Hofer KG und dem traditionellen
Lebensmitteleinzelhandler Spar Osterreich durchgefiihrt. Die Wahrnehmung des
Preisimages und der CSR-MaRnahmen der beiden Unternehmen in Osterreich soll

gemessen und miteinander verglichen werden.

In Osterreich wird im Jahr 2020 im Lebensmitteleinzelhandel ein Umsatz von 23,74
Milliarden Euro erzielt (vgl. retailreport.at, 2021, O. S.). Der O0sterreichische
Lebensmittelmarkt wird von drei Unternehmen dominiert. Spar Osterreich, die
Marken der REWE Group Osterreich und die Hofer KG decken 84 Prozent des
Osterreichischen Marktes ab (vgl. Regal - Das Fachjournal, 2021a, O. S.).

Spar Osterreich verzeichnete im Jahr 2020 einen Umsatz von 8,32 Milliarden Euro
in Osterreich. Das Unternehmen hat im Vergleich zum Jahr 2019 einen zusatzlichen
Umsatz von 15,6 Prozent erwirtschaftet und ist damit das umsatzstarkste
Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen des Landes (vgl. medianet, 2021a, O. S.).

Die Hofer KG erzielte im Jahr 2020 einen Umsatz von 4,6 Milliarden Euro. Damit ist
das Unternehmen der drittgrof3te Lebensmitteleinzelh&ndler am Osterreichischen
Markt. Der groRRte Konkurrent von Spar Osterreich ist die REWE Group Osterreich —
hierzu zahlen die Lebensmitteleinzelhandler Billa, Billa Plus, Penny Markt, ADEG
und Sutterlity — welche 2020 einen Jahresumsatz von 8,27 Milliarden Euro
aufweisen (vgl. medianet, 2021a, O. S.). Mit einem Marktanteil von 34,6 bzw. 33,3
Prozent liegen Spar Osterreich und die REWE Group Osterreich knapp beisammen.
Die Hofer KG halt rund 20 Prozent des Marktanteils (vgl. Regal — Das Fachjournal,
2021a, O.S.).

Spar Osterreich ist der umsatzstarkste traditionelle Lebensmitteleinzelhandler und
die Hofer KG ist der umsatzstarkste Discounter am dsterreichischen Markt. Laut
einer Befragung aus dem Jahr 2020 von Cash.at sind Spar Osterreich und die Hofer
KG mit 26 bzw. 21 Prozent auch jene Lebensmitteleinzelhandler, die von der

Osterreichischen Bevoélkerung am haufigsten aufgesucht werden (vgl. Cash.at, 2020,



0. S.). Aus diesem Grund wird ein Vergleich dieser beiden Unternehmen hinsichtlich

des Preisimages und CSR-Malinahmen angestrebt.

1.1 Problemstellung

Der Handel ist in den letzten Jahrzehnten mit der Situation konfrontiert, dass der
Markt immer mehr gesattigt ist. Dies spitzt die Situation fir die einzelnen
Unternehmen zu. Handelsunternehmen sind bestrebt, sich von der Konkurrenz
abzusetzen, um sich in diesem Geflige zu behaupten. Eine von vielen Méglichkeiten
sich zu differenzieren ist eine Profilierung tber die Preispolitik (vgl. Sohl & Rudolph,
2013, S. 21; Zentes et al., 2013, S. 8f).

Eine Preisstrategie liegt vor, wenn ein Unternehmen langfriste Uberlegungen
angestellt hat, zu welchem Preis ein Produkt oder eine Dienstleistung angeboten
wird. Mit dem Preisniveau kann eine Hochpreis- oder eine Niedrigpreis-Strategie
verfolgt werden (vgl. Ku3 & Kleinaltenkamp, 2020, S. 266f).

Wahrend Spar Osterreich und die Handelsunternehmen der REWE Group
Osterreich als konventionelle Supermarkte gesehen werden, gilt die Hofer KG im
Lebensmitteleinzelhandel als Discounter (vgl. Pittner, 2017, S. 6f). Discounter sind
Unternehmen im Lebensmitteleinzelhandel, die Produkte zu einem mdglichst
geringen Preis zu einer noch akzeptablen Qualitat verkaufen. Sie betreiben das
Konzept der Niedrigpreispositionierung, um sich gegen die Konkurrenz durchsetzen
zu konnen (vgl. Simon & Fassnacht, 2016, S. 73ff).

Die Hofer KG ist mit einem Umsatz von 4,6 Milliarden Euro im Vergleich zu REWE
Group Osterreich und Spar Osterreich zwar deutlich abgeschlagen, aber diese
Unternehmen gelten aber als traditionelle Einzelhandelsunternehmen. Der nachste
Konkurrent der Hofer KG ist Lidl Osterreich. Das Unternehmen gilt ebenso wie die
Hofer KG als Discounter am Osterreichischen Markt. Mit einem Umsatz von 1,47
Milliarden Euro ist Lidl Osterreich die viertgroRRte Supermarktkette des Landes,
jedoch deutlich hinter den Top 3 Unternehmen (vgl. medianet.at, 2021a, O. S.).

Discounter weisen zwar zumeist ein gutes Preisimage auf, allerdings werden sie im
Bereich der CSR-MalRnahmen eher schlechter bewertet als die traditionellen
Lebensmitteleinzelh&ndler (vgl. Van Heerde et al., 2008, 514f; Lee et al., 2009, S.



150) Diese Annahme soll im Rahmen dieser Arbeit auf den dsterreichischen Markt
umgelegt und Uberprift werden. Um dies umzusetzen, werden die Hofer KG und

Spar Osterreich miteinander verglichen.

1.2 Forschungsfrage

Der Vergleich zwischen einem Discounter und einem traditionellen
Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen anhand der Aspekte Preisimage und CSR-

MaRnahmen stehen im Zentrum dieser Arbeit.

In der Literatur gibt es einige Forschungen zum Preisimage und der CSR. Vereinzelt
werden diese beiden Aspekte auch gemeinsam beforscht. Jedoch gibt es keine
Forschung, die diese beiden Aspekte im dsterreichischen Lebensmitteleinzelhandel
beobachtet.

Das Preisimage setzt sich aus der Wahrnehmung der Konsument:innen tber die
Preise eines Unternehmens zusammen. Es beschreibt nicht den konkreten Preis der
angebotenen Waren im Vergleich zu anderen, sondern die Summe aller
Preiseindriicke. Zuséatzlich flie3en hierbei auch Eindrucke tber das Unternehmen
selbst mit ein (vgl. Hamilton & Chernev, 2013, S. 2).

Die CSR wird auf viele verschiedene Arten definiert. Sie umfasst alle gesetzten
Tatigkeiten und Bestrebungen eines Unternehmens, welche sich mit der
Bewaltigung von  sozialen  Herausforderungen in der  Gesellschaft
auseinandersetzen (vgl. Dahlsrud, 2008, S. 1f; Schneider, 2012, S. 17f;
Jayachandran et al., 2013, S. 1255f).

Die Forschungsfrage, die im Rahmen dieser Arbeit behandelt wird, lautet:

Wie unterscheiden sich die Lebensmitteleinzelh&ndler Hofer KG und Spar
Osterreich in der Wahrnehmung der 18- bis 65-jahrigen in Osterreich lebenden
Personen im Hinblick auf das Preisimage und die Corporate Social

Responsibility-Mallnahmen?



1.3 Zielsetzung und Erkenntnisinteresse

Diese Masterarbeit setzt sich mit der Bedeutung des Preisimages und der CSR-
MaRnahmen im Lebensmitteleinzelhandel in Osterreich auseinander. Ziel dieser
Arbeit ist es, festzustellen, ob die ¢sterreichischen Konsument:innen Discounter und
traditionelle Einzelhandler in den Bereichen Preisimage und CSR unterschiedlich
bewerten. Um diese Untersuchung durchzufihren, werden der Discounter Hofer KG
und der traditionelle Lebensmitteleinzelhandler Spar Osterreich in diesen beiden
Aspekten miteinander verglichen. Im Rahmen einer Onlinebefragung soll festgestellt
werden, wie diese beiden Unternehmen von der 6Osterreichischen Bevoélkerung

bewertet werden.

In der Literatur wird beiden Aspekten, sowohl dem Preisimage als auch der CSR,
eine wirtschaftliche Bedeutung zugeschrieben. So sollen die beiden Faktoren die
Kaufabsichten und Kaufentscheidungen der Konsument:innen beeinflussen kénnen
(vgl. u.a. Mohr&Webb, 2005; Matute-Vallejo et al., 2011; Fraj-Andrés et al., 2012)

Angesichts dieser Erkenntnisse ist es von Interesse herauszufinden, welche
Situation am 6sterreichischen Lebensmitteleinzelhandelsmarkt gegeben ist. Wird
das Preisimage eines Discounters tatsachlich besser bewertet als jenes eines
traditionellen Einzelhandelsunternehmens? Wird im Gegenzug dazu der traditionelle
Lebensmittelhandler besser im Hinblick auf die CSR-Malinahmen wahrgenommen
als ein Discounter? Es gilt herauszufinden, ob die dsterreichische Bevolkerung Spar
Osterreich und die Hofer KG unterscheiden kénnen und welches Unternehmen in

welchem Bereich besser bewertet wird.

Wie bereits beschrieben stehen die Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen in
einem wachsenden Konkurrenzkampf zueinander. Aus dieser Forschungsarbeit
kénnen Schlisse gezogen werden, wie Konsument:innen
Lebensmitteleinzelhandler im Hinblick auf Preisimage und CSR einstufen. Daraus
kénnen die Handelsunternehmen Erkenntnisse gewinnen, wie diese beiden Aspekte
von den osterreichischen Konsumentiinnen bewertet werden und wie sie ihr

Auftreten am Markt zukinftig gestalten kénnen.



1.4 Methodik der Arbeit

Um das Forschungsthema zu bearbeiten und die Forschungsfrage beantworten zu
konnen, werden zwei grundlegende Schritte vorgenommen. Erstens erfolgt eine
Auseinandersetzung mit der vorhandenen Literatur zu diesem Themenfeld. Mit der
Literaturrecherche soll ein Uberblick gegeben werden, wie das Preisimage und die
CSR bisher beforscht wurden und welche Schlusse die Forscher:innen aus ihren
Ausarbeitungen ziehen. Aus dieser Grundlage werden die Forschungsfrage und die
Hypothesen fir diese Forschungsarbeit abgeleitet. Ebenfalls werden aus der
Literaturrecherche Anséatze fur die Gestaltung des Forschungsdesigns

herangezogen.

Weiters wird im empirischen Teil dieser Arbeit das bereits angesprochene
Forschungsdesign aus Ansatzen der Literatur abgeleitet und fir die konkrete
Forschungsarbeit entwickelt. Da keine Sekundardaten fur den zu beforschenden
Sachverhalt vorhanden oder zugénglich sind, wird eine Primarforschung
durchgefiihrt. Nach der Abwagung der moéglichen Optionen hinsichtlich der
Durchfuhrbarkeit und der Einschatzung von Kosten und Nutzen, wird eine

quantitative Onlinebefragung als zweckgemales Instrument festgelegt.

Die Grundgesamtheit ist die Osterreichische Bevolkerung zwischen dem 18. und 65.
Lebensjahr. Das Sample wird mittels des Quota-Verfahrens gebildet. Es wird ein

Quotenplan erstellt, der ein Sample von 200 Personen vorsieht.

Die Proband:innen sollen beziglich ihrer Wahrnehmung des Preisimages und der
CSR-MaRnahmen der Unternehmen Hofer KG und Spar Osterreich befragt werden.
Die Fragen der Befragung werden aus der Literatur abgeleitet. Damit soll
gewahrleistet werden, dass die Fragen die zu beobachtenden Aspekte tatsachlich
messen. Die Onlinebefragung wird mittels der Software LimeSurvey erstellt. Um die
Befragung Osterreichweit zu streuen und die vorgesehene Quote zu erreichen, wird
ein Marktforschungsinstitut herangezogen. Die Antworten werden mittels der

Software SPSS statistisch ausgewertet.



1.5 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit ist in sechs Abschnitte, bzw. Kapitel, gegliedert. Das erste
Kapitel ist die Einleitung. In diesem wird zum Thema hingefiihrt. Die Problemstellung
wird umrissen, Gedanken, die zu der Forschungsfrage fiihren, beschrieben und die

Zielsetzung sowie die Methoden der Arbeit werden beschrieben.

Kapitel zwei setzt sich mit dem aktuellen Forschungsstand der zu bearbeitenden
Thematik auseinander. Es soll ein Uberblick gegeben werden, was in diesem Feld
bereits beforscht wurde. Der Forschungsstand wird anschlie3end in Form einer
Tabelle zusammengefasst und die wichtigsten Erkenntnisse werden nochmals
hervorgehoben. Daraus wird in weiterer Folge die Forschungsfrage und die

Hypothesen abgeleitet, mit denen sich diese Arbeit auseinandersetzt.

Im dritten Kapitel erfolgt eine Bearbeitung der fur diese Forschungsarbeit
relevantesten Begriffe und Themengebiete, die letztlich auch zusammengefihrt
werden. Die Begriffe Image, Preisimage und CSR werden erlautert und in den far
diese Arbeit relevanten Kontext gesetzt. Ebenso wird herausgearbeitet, welche
Definitionen fur diese Arbeit gultig sind. Weiters wird der Lebensmitteleinzelhandel
in Osterreich betrachtet, mit einem besonderen Fokus auf die beiden Unternehmen
Hofer KG und Spar Osterreich, da diese in der empirischen Arbeit als
Vergleichswerte fiur Discounter und traditionelle Einzelhandelsunternehmen

herangezogen werden.

In Kapitel vier findet eine Auseinandersetzung mit der Methode statt. Es werden
Methoden und Vorgehensweisen diskutiert, Vor- und Nachteile abgewogen und ein
Forschungsdesign festgelegt, mit dem die Bearbeitung der Hypothesen und die
Beantwortung der Forschungsfrage realisiert werden kénnen.

Die empirische Untersuchung wird in Kapitel funf erlautert. Es wird die
Forschungsfrage dargelegt und zu den Hypothesen hingefuhrt. Danach wird erklart,
wie das Forschungsdesign umgesetzt werden wird. Weiters wird darauf
eingegangen, dass die empirische Erhebung der Daten mittels eines Online-
Fragebogens erfolgt. Es wird erlautert, wie dieser aufgebaut ist. Danach werden die
Ergebnisse der Befragung dargestellt und statistisch ausgewertet. Abgeschlossen
wird das Kapitel mit der Diskussion, ob die aufgestellten Hypothesen bestatigt



werden kénnen oder ob diese zu verwerfen sind. Letztlich kann auf Grundlage der

bearbeiteten Hypothesen die Forschungsfrage dieser Arbeit beantwortet werden.

Abgerundet wird die vorliegende Arbeit mit dem Fazit in Kapitel sechs. Es wird ein
Reslmee uber die Forschungsergebnisse gezogen und die verwendete Methode
bewertet. Weiters werden die Limitationen der Arbeit dargelegt und ein

Forschungsausblick gegeben.



2 Forschungsstand

Im folgenden Kapitel erfolgt eine Auseinandersetzung mit dem Forschungsstand. Es
werden ausgewahlte Forschungsarbeiten betrachtet, die sich mit &hnlichen
Aspekten im Bereich des Preisimages und der CSR beschaftigen. Sie sollen einen
grundlegenden Uberblick geben, wie dieses Thema bereits erforscht wurde. In
weiterer Folge bildet der Forschungsstand die Grundlage fiir die Forschungsfrage,
die Hypothesen und auch des Forschungsdesigns, welche aus der Literatur

abgeleitet werden.

2.1 Darlegung des Forschungsstands

Biswas, Pullig, Yagci und Dean (2002, S. 107f) setzen sich mit dem Preisimage im
Zusammenhang mit der Niedrigpreisgarantie im Einzelhandel auseinander. Teil ihrer
Studie ist es festzustellen, wie Niedrigpreisgarantien von den Konsument:innen bei
Handelsunternehmen mit einem niedrigen Preisimage und bei Handelsunternehmen

mit einem hohen Preisimage wahrgenommen werden.

Es werden zwei Studien durchgefiihrt. Fur die quantitative Studie, die sich mit dem
Preisimage und der Niedrigpreisgarantie beschaftigt, werden 80 Personen im Alter
Uber 18 Jahre herangezogen, die keine Student:innen sind. Das mittlere Alter betragt
34,5 Jahre. 42,5 Prozent der Proband:innen sind weiblich und 57,5 Prozent
mannlich. Das experimentelle Design ist ein 2x3 between-subject Experiment. Die
Filialen, die den Proband:innen beschrieben werden, sind nicht real und werden so
beschrieben, dass sie je als Unternehmen mit einem niedrigen und einem hohen

Preisimage eingeschatzt werden kdonnen (vgl. Biswas et al., 2002, S. 114).

Die Autor:innen kommen zu der Erkenntnis, dass Einzelhandler mit einem niedrigen
Preisimage von einer Niedrigpreisgarantie profitieren, da es den wahrgenommen
Wert und die Kaufabsicht erhdht. Das gleiche gilt auch fur Einzelh&ndler mit einem
hohen Preisimage. Jedoch werden die Preise bei Unternehmen mit einem hohen
Preisimage auch eher hinterfragt und es wird eher nach Vergleichen gesucht, als
wenn die Niedrigpreisgarantie von einem Unternehmen mit einem niedrigen

Preisimage angeboten wird (vgl. Biswas et al., 2002, S. 116).



Diese Studie zieht das Preisimage als eine Moglichkeit heran, Handelsunternehmen
voneinander zu unterscheiden. Das Preisimage wird als Weg gesehen, um die
Erwartungen der Konsumentiinnen an das Unternehmen und dessen Preise
festzulegen. Tatsachlich macht das Preisimage einen Unterschied. Die Preise von
Handelsunternehmen mit einem niedrigen Preisimage werden weniger hinterfragt,
da davon ausgegangen wird, dass sie niedrig sind. Bei Unternehmen mit einem
hohen Preisimage ist die Skepsis h6her, wenn man auf vermeintlich niedrige Preise
stof3t. Weiters sind Niedrigpreisgarantien fir hochpreisige Geschafte in der Praxis

schwer vereinbar (vgl. Biswas et al., 2002, S. 113).

Einzig an dieser Literatur ist zu bemangeln, dass die Autor:innen nicht genau auf die
Zusammensetzung des Sample eingehen. Es lasst sich deshalb nur schwer
nachvollziehen, Uber welche Grundgesamtheit die Ergebnisse eine Aussage treffen
(vgl. Biswas et al., 2002, S. 114).

Mohr und Webb (2005, S. 121f) fuhren eine Studie durch, die untersucht, wie
Konsument:innen auf unterschiedliche Preise und unterschiedlich gut ausgepragte

CSR von Unternehmen reagieren.

Im Rahmen eines quantitativen Experiments erhalten Proband:innen
unterschiedliche Informationen Uber die Preise und die CSR von einer
Sportschuhmarke. Bei der CSR werden die Dimensionen Umwelt und Philanthropie
behandelt. Die Preise und die CSR des Unternehmens sind je entweder hoch oder
niedrig beschrieben. Ebenso gibt es eine Kontrollgruppe, in der die CSR des
Unternehmens den Proband:innen nicht beschrieben wird (vgl. Mohr & Webb, 2005,
S. 128).

Es wird sowohl die 7-Punkte semantischen Differenzial-Skala als auch die 5-Punkte
Likert-Skala verwendet. Insgesamt werden 26 Items abgefragt. Die Befragung wird
an 1.997 Personen in den USA versendet, 10 Prozent davon werden vollstandig
beantwortet retourniert. Das mittlere Alter der Proband:innen liegt bei 53 Jahren.
54,1 Prozent der befragten Personen sind méannlich. Weiters werden auch das
Haushaltseinkommen und der formale Bildungsgrad abgefragt. Beide liegen leicht

Uber dem Durchschnitt in den USA. Zur Untersuchung des Zusammenhangs der



CSR mit der Kaufabsicht wird unter anderem eine multivariate Varianzanalyse
durchgefthrt (vgl. Mohr & Webb, 2005, S. 129ff).

Mit dem Experiment kommen Mohr und Webb (2005, S. 138ff) zu dem Ergebnis,
dass eine gute CSR eine signifikante positive Auswirkung auf die Kaufabsichten der
Konsument:innen und ihre Wahrnehmung des Unternehmens hat. Das gilt sowohl
fur die Umwelt- als auch fur die Philanthropie-Dimension. Jedoch merken die
Autorinnen an, dass die Kontrollgruppe — jene Gruppe, die keine Informationen tber
die CSR des Unternehmens erhalten hat — das Unternehmen ebenfalls positiv
bewertet. Man erklart sich dieses Ergebnis damit, dass die Personen nicht an die
CSR denken, wenn sie keine Informationen dartber erhalten, oder davon ausgehen,
dass das Unternehmen eine gute CSR-Bewertung hat.

In der Studie werden auch die Auswirkungen des Preises untersucht. Allerdings hat
der Preis in dem Experiment kaum Effekte auf die Kaufabsicht der Proband:innen.
Ihre Entscheidungen werden besonders von der CSR bestimmt (vgl. Mohr & Webb,
2005, S. 140ff).

Mohr und Webb beschreiben ihre Vorgehensweise nachvollziehbar. Um ein Bias von
bekannten Marken zu vermeiden, ist das Design fiktiv. Jedoch wird damit ein
kiinstliches Szenario geschaffen. Die Studie wurde in den USA durchgefuhrt. Ob die
Ergebnisse Gililtigkeit in Europa oder Osterreich haben miisste Uberprift werden.
Das Sample entspricht anndhernd der Verteilung in den USA, gemessen an den
Kriterien Alter, Geschlecht, Bildungsgrad und Haushaltseinkommen (vgl. Mohr &
Webb, 2005, S. 129ff).

Van Heerde, Gijsbrechts und Pauwels (2008, S. 499) analysieren eine
Preisschlacht, die ab 2003 am  niederlandischen Markt  unter
Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen ausgetragen wird. Man untersucht die
Auswirkungen auf das Preisimage der Einzelh&ndler in den unterschiedlichen

Preisklassen.

Ausgangspunkt ist das Bestreben der Supermarktkette Albert Heijn das eigene
Preisimage zu verbessern und somit gegen die Hard-Discounter vorzugehen, die
der Kette immer mehr Kund:innen und damit Marktanteil abnehmen (vgl. Van
Heerde et al., 2008, 499f).
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Als Datengrundlage wird eine Panelstudie der GfK verwendet. Es handelt sich dabei
um ein Institut, welches durchgehend das Kaufverhalten der niederlandischen
Bevolkerung aufzeichnet. Das Panel umfasst 4.400 reprasentativ verteilte
Haushalte, welche alle ihre Eink&ufe aufzeichnen. Aus dem Panel werden 1.821
Haushalte ausgewahlt, deren Aufzeichnungen tber einen Zeitraum von viereinhalb
Jahren gehen — 90 Wochen vor Beginn der Preisschlacht und 114 Wochen nach
dem Startpunkt. Es wird beobachtet, wie oft und um welchen Wert eingekauft wird.
Unter anderem werden auch die Variablen Preisimage, Produktqualitat und

Entfernung des Geschafts abgefragt (vgl. Van Heerde et al., 2008, 507f).

Bei der Auswertung der Daten wird festgestellt, dass die Preisreduktionen und die
damit ausgeldste Preisschlacht dem Initiator — dem Handelsunternehmen Albert
Heijin — insofern genutzt hat, dass das Unternehmen sein Preisimage verbessern
konnte und der Verlust an Marktanteil gestoppt wurde. Albert Heijin konnte deshalb
profitieren, da man die Preisschlacht initiiert hat und damit als first-mover gesehen
wird. Jedoch litten andere Einzelhandelsunternehmen aus dem mittel- bis
hochpreisigen Segment unter dem Preiswettkampf. Sie konnten ihr Preisimage nicht
verbessern, obwohl sie sich an den Preisreduktionen beteiligt haben. Die Discounter
hingegen haben von der Preisschlacht profitiert. Sie konnten ihren Marktanteil
vergrol3ern. Ebenso profitieren sie davon, dass die Konsument:innen als Folge bei
der Entscheidung, in welchem Geschaft sie einkaufen, mehr Wert auf das

Preisimage legten (vgl. Van Heerde et al., 2008, 514f).

Die Studie betrachtet die Situation einer Preisschlacht in den Niederlanden in den
2000er-Jahren. Da jeder Markt seine Besonderheiten in seiner Zusammensetzung
aufweist, ist offen, ob dieser Effekt bei Preisschlachten auch auf anderen Méarkten
eintritt. Aufgrund der landesweiten Panelstudie, die herangezogen wird, kann das
Forschungsteam ein grof3es Sample bearbeiten.

Lee, Fairhurst und Wesley (2009, S. 140f) fihren eine Studie durch, mit dem Ziel
festzustellen, ob und in welcher Form die Top 100 US-Einzelhandelsunternehmen

ihre CSR-Aktivitaten auf ihren Unternehmenswebseiten kommunizieren.

Die Webseiten der Unternehmen werden mit einer qualitativen Methode
dahingehend analysiert, ob sich darauf Informationen Gber CSR-Aktivitaten finden
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lassen und in welche Kategorie diese zuzuordnen sind. Es wird nach Prinzipien,
Prozess und Ergebnissen gesucht. Das Forschungsteam richtet sich bei den
Prinzipien nach dem Mission Statements. Diese werden in die Dimensionen von
Carroll (1991) eingeteilt — Economic, Legal, Ethical und Philanthropic. Bei dem
Prozess werden die Programme analysiert. Es wird zwischen Wirtschaft, Sozialem,
Umwelt und Bildung differenziert. Zur Bewertung der Ergebnisse der CSR-
Malnahmen werden die Informationen aus dem ,America’s Most Admired
Companies®-Ranking des ,Fortune“-Magazins gezogen (vgl. Lee et al., 2009, S.
146f).

Aus den Daten des ,Fortune“-Magazins geht unter anderem hervor, dass Discounter
eher eine schlechte Reputation im Hinblick auf die CSR aufweisen (vgl. Lee et al.,
2009, S. 147, 149).

Lee, Fairhurst und Wesley (2009, S. 150ff) stellen fest, dass von den Top 100 US-
Einzelhandelsunternehmen nur etwa die Halfte CSR-Aktivitaten kommuniziert. Die
Mission Statements gehen vorwiegend auf die wirtschaftlichen und
philanthropischen Aspekte ein. Ethische und rechtliche Prinzipien werden kaum
angefuhrt. Programmatisch werden besonders soziale Aktivitaten der Unternehmen
prasentiert.

Die Studie bezieht sich auf Unternehmen in den USA und betrachtet ausschlief3lich
die Webseiten dieser. Es wird von den Autor:innen angemerkt, dass keine Aussage
getroffen werden kann, wie sehr sich die Unternehmen tatsachlich mit der CSR in
den unternehmerischen Tatigkeiten auseinandersetzen, oder diese auf anderen

Kanalen kommunizieren (vgl. Lee et al., 2009, S. 149ff).

Pomering & Dolnicar (2009, S. 285f, 289f) erforschen in einer Studie, ob und wie die
Konsument:innen Initiativen im Bereich CSR wahrnehmen und wie sich diese auf
die Wahrnehmung des Unternehmens auswirken. Fir die Studie werden die vier
grofdten australischen Banken herangezogen. Es werden qualitative Interviews und

eine quantitative Befragung durchgefihrt.

Bei den Interviews werden Mitarbeiter:innen der Banken befragt, die fur die CSR des
Unternehmens verantwortlich sind. Mit den Interviews wird erortert, welche

Informationen kommuniziert werden und was unter CSR verstanden wird. FUr die
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quantitative Befragung wird ein fur Australien reprasentatives Sample gebildet.
Mittels einer Onlinebefragung werden 415 Personen befragt, die Kund:innen bei
einer Bank sind. Sie werden zu ihrer Wahrnehmung von CSR-Initiativen der Banken
befragt, wie sie diese bewerten und fur wie glaubwurdig sie die Quellen halten (vgl.
Pomering & Dolnicar, 2009, S. 289f).

Pomering und Dolnicar (2009, S. 292ff) kommen in ihrer Studie unter anderem zu
der Erkenntnis, dass die Befragten kaum die Initiativen der Banken zuordnen
kénnen. Abgesehen von Informationen lber die Angebote und Konditionen der
Produkte, haben die Konsumentiinnen am meisten Interesse daran, welche

Aktivitaten die Banken im Bereich des Umweltschutzes tatigen.

Informationen Uber die CSR-Aktivititen eines Unternehmens sind am
glaubwirdigsten, wenn sie von unabhangigen Expert:innen ausgehen und nicht vom
Unternehmen selbst kommuniziert werden. Dariber hinaus kommunizieren die
Banken in Australien zu wenig, welche Aktivitdten sie in dem Bereich durchfiihren
(vgl. Pomering & Dolnicar, 2009, S. 294f).

Die Ergebnisse beziehen sich auf die Wahrnehmung der CSR-Mafinahmen der vier
gréf3ten Banken in Australien. Die Daten wurden in einer Onlinebefragung erhoben.
Da auch die vorliegende Forschungsarbeit mit einem Onlinefragebogen empirische
Daten sammelt, ist in diesem Zusammenhang anzumerken, dass eine

Onlinebefragung Personen ausschliel3t, die keinen Zugang zum Internet haben.

Stephan Zielke (2010, S. 748f, 753, 757) teilt das Preisimage in finf Dimensionen
ein und untersucht, wie sich diese Dimensionen auf die Kaufabsichten in
unterschiedlichen Geschaftstypen auswirken. Ziel ist es herauszufinden, ob die
Preisimage-Dimensionen bei unterschiedlichen Geschéftstypen unterschiedlich
gewichtet werden. Diese Geschaftstypen sind Discountgeschafte, Supermarkte,
Biogeschafte und Wochenmérkte. Eine 7-Punkte-Skala wird verwendet. Die funf
Dimensionen — Price-level image, Value for money, Price perceptibility, Price
processibility und Evaluation certainty — werden jeweils mit bestimmten Items

abgefragt. Weiters wird auch die Kaufabsicht mit vier Iltems abgefragt.

Beim Price-level image wird unabhéngig von der Qualitat bewertet, ob das Geschaft

als hochpreisig oder als billig wahrgenommen wird. Das Value for money hingegen
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geht auf das Verhaltnis zwischen dem Preis und die daflrr erhaltene Leistung ein.
Die Price perceptibility sagt aus, wie gut die Kund:innen den Preis der Waren
erkennen konnen. Bei der Price processibility wird bewertet, wie einfach die Preise
der Produkte verglichen werden kénnen. Bei der Evaluation certainty wird bewertet,
wie einfach es ist, ein Geschaft in eine gewisse Preisklasse einzuordnen (vgl. Zielke,
2010, S. 750f).

Die Teilnehmer:innen der Befragung sind zu 62 Prozent weiblich und das Altersmittel
liegt bei 36 Jahren. 306 Personen haben je drei Geschaftstypen bewertet.
Studierende haben das Sample auf Grundlage von den Kriterien Alter, Geschlecht,
Haushaltsgrd3e und Einkommen erstellt. Es wird aber keine Quote beriicksichtigt,
daher handelt es sich um ein Convenience Sample. Die Befragung wird mittels eines
physischen Fragebogens von den befragten Personen individuell und ohne
Interviewer:in durchgefihrt. Ausgewahlt werden die Befragten von Studierenden
einer europaischen Universitat (vgl. Zielke, 2010, S. 757f, 765).

Man kommt bei der quantitativen Untersuchung zu dem Ergebnis, dass die funf
Preisimage-Dimensionen von den befragten Personen bei den Geschéftstypen
unterschiedlich gewichtet werden. Bei Discountern ist der Value of money die
wichtigste Dimension. Die Wahrnehmung des Preislevels beeinflusst die Evaluation
certainty bei Discountern starker als bei anderen Geschéftstypen. Diese wiederum
beeinflusst die Kaufabsicht der Konsument:innen. Bei Supermarkten sind Price level
und Value perception fir die befragten Personen die wichtigsten Dimensionen. Das
Price level ist bei Supermarkten als Kriterium starker ausgepragt als bei den anderen
Geschaften. Biogeschafte werden vorwiegend nach dem Value of money bewertet.
Bei Wochenmarkten sind Price-level perception und Price perceptibility

entscheidende Dimensionen fir die Kaufentscheidung (vgl. Zielke, 2010, S. 762ff).

Ausgehend von diesen Ergebnissen argumentiert Zielke (2010, S. 763f), dass das
Preisimage nicht ausschlie3lich auf dem Preis der Produkte beruht und damit eine
Anderung des Preises nicht unbedingt das Preisimage &andert. Auch andere
Aspekte, wie das wahrgenommene Preis-Leistungs-Verhaltnis oder die Moglichkeit,
Preise der Waren zu erkennen und zu vergleichen, sind Faktoren, die zum

Preisimage von Handler:innen beitragen.
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Aus Zielkes (2010, S. 765) Limitationen geht hervor, dass es sich um ein
Convenience Sample handelt. Der Autor merkt an, dass die Reprasentativitat
zumindest in der Gegend, in der die Befragung durchgefuhrt wurde, anndhernd
gegeben ist. Ob die Ergebnisse allgemeine Gultigkeit haben kénnten, bleibt offen.
Weiter wird angemerkt, dass durch die Aufteilung des Images im Forschungsdesign
in seine Dimensionen die gesamtheitliche Sicht auf das Image zu wenig
berticksichtigt sein kann. Zielkes Preisimage-Dimensionen sind fur die vorliegende
Forschungsarbeit die Grundlage fuir die Bewertung des Preisimages. In Kapitel 3.2

erfolgt eine genauere Auseinandersetzung mit diesen Dimensionen.

Matute-Vallejo, Bravo und Pina (2011, S. 317f) beschéftigen sich in einer Studie mit
der CSR und der Preisfairness im Finanzsektor. Sie untersuchen, wie diese

Faktoren das Verhalten der Kund:innen beeinflussen.

Fir die quantitative Untersuchung werden 2008 mittels telefonischer Befragung —
diese wird durch ein Umfrageinstitut durchgefiihrt — 300 Spanier:innen befragt, die
Kund:innen von Banken und Sparkassen sind. Die befragten Personen werden
zufallig ausgewahlt, allerdings werden soziodemografische Bedingungen
aufgestellt, um eine reprasentative Stichprobe zu erhalten. Es werden Alter,
Geschlecht und Region berucksichtigt (vgl. Matute-Vallejo et al., 2011, S. 323).

Es wird eine 10-Punkte Likert-Skala verwendet. Die Items haben die Autor:innen aus
bestehender Literatur abgeleitet und decken je die Faktoren CSR, Preisfairness,
Zufriedenheit, Zugehdrigkeitsgefiihl und Loyalitéat ab. Die Auswertung der Daten

erfolgt mit dem Strukturgleichungsmodell (vgl. Matute-Vallejo et al., 2011, S. 323f).

Das Ergebnis der Untersuchung ist, dass die CSR und die Preisfairness die
Kund:innen der Banken und Sparkassen in Spanien beeinflussen beziglich ihrer
Loyalitdt durch ihr Zugehorigkeitsgefuhl und ihre Zufriedenheit. Weiters wird
festgestellt, dass die Preisfairness und die CSR miteinander in Verbindung stehen,
wenn auch die Preisfairness in dieser Studie die Zufriedenheit und das
Zugehdrigkeitsgefuihl starker beeinflusst als die CSR (vgl. Matute-Vallejo et al.,
2011, S. 326f).

Banken haben in der Kommunikation andere Schwerpunkte und andere Ziele als

Lebensmitteleinzelhandler. Dennoch kann aus diesem Paper fir die vorliegende
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Arbeit abgeleitet werden, wie die CSR gemessen werden kann. Mit der telefonischen
Befragung wird ein Bias durch den unter Umstanden fehlenden Zugang von Internet
vermieden. Aufgrund der Grof3e des Landes ist eine Beriicksichtigung der Regionen
in der Quote, neben Alter und Geschlecht, nachvollziehbar. Aus Sicht der
Autor:innen wird die Wahl der verwendeten Dimensionen kritisch hinterfragt, da es
eine Vielzahl an unterschiedlichen Herangehensweisen in der Literatur gibt, um die
CSR zu untersuchen (vgl. Matute-Vallejo et al., 2011, S. 323f).

In dem Research Paper von Fraj-Andrés et al. (2012, S. 271f) wird die Bedeutung
von CSR fir kleine und mittlere Unternehmen untersucht. Dabei wird auch die
Auswirkung der CSR auf das Image und die Positionierung von Unternehmen
analysiert. Als grundlegendes Modell fir die Beschreibung von CSR, werden die vier
Dimensionen von Carroll — economic, legal, ethical and philanthropic -

herangezogen.

Es werden sieben kleine und mittlere spanische Unternehmen fir die Studie
ausgewahlt. Die Unternehmen sind je in unterschiedlichen Bereichen tatig. Fur die
halbstrukturierten Interviews werden vorwiegend Personen aus dem Management
herangezogen. Sie werden zu ihrer subjektiven Einschatzung befragt (vgl. Fraj-
Andrés et al., 2012, S. 271f).

Die Untersuchungen sind zu dem Ergebnis gekommen, dass entscheidend ist, wie
und aufgrund welcher Motive CSR-Mal3nahmen gesetzt werden. CSR kann auch zu
negativen Auswirkungen auf das Image fuhren, wenn die MalRRnahmen als
opportunistisch gesehen werden. Der Wandel des Unternehmens muss proaktiv und
durchgéngig gefuhrt werden, um das Image und die Position positiv zu beeinflussen
(Fraj-Andrés et al., 2012, S. 266ff).

Wie von den Autor:innen selbst angemerkt, ergeben sich die Erkenntnisse aus der
subjektiven Meinung der befragten Personen. Demnach ist die Ableitung einer
allgemeinen Gliltigkeit offen. Im Fokus der Befragung von Fraj-Andrés et al. sind
kleine und mittlere Unternehmen. Bei der vorliegenden Forschungsarbeit werden mit

Lebensmitteleinzelhandlern zwei grof3e Unternehmen untersucht.

Pérez und Rodriguez del Bosque (2013, 155f, 159f, 152) betrachten die Bedeutung

von CSR in der Kund:innendienstleistung fir das Image eines Unternehmens im
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Finanzsektor. Es werden zwei Studien durchgefiihrt. Befragt werden Kund:innen von
Banken in Spanien. Fir die Studien wird ein mehrstufiges Quotenverfahren
angewendet, welches Alter und Geschlecht als Kriterien bertcksichtigt. Der
Datensatz umfasst 1.124 valide Antworten. Man erreicht damit ein Sample, welches
in den Kriterien Alter und Geschlecht der Gesamtheit der spanischen Bevolkerung

entspricht.

In der ersten Studie wird eine Clusteranalyse durchgefuhrt. Es wird zwischen vier
Kategorien unterschieden, die je nach Starke der Unterstiitzung flir Corporate Social
Resposibility-MalRnahmen eingestuft sind: low support, social orientation, individual
benefit und high support. Die Teilnehmer:innen werden mit der ersten Studie diesen
Gruppen zugeordnet. In der zweiten Studie werden die Hypothesen quantitativ
getestet. Die Variablen werden mit einer Multi-ltem 7-Punkte Likert-Skala gemessen
(vgl. Pérez & Rodriguez del Bosque, 2013, S. 155, 162).

Die Autor:innen der Studie kommen zu dem Ergebnis, dass CSR-MalRhahmen im
Finanzsektor groRen Zuspruch bei den Kund:innen finden. Der Grol3teil der
Kund:innen hat ein Interesse an den MalRnahmen der Unternehmen, 46,4 Prozent
haben ein sehr grol3es Interesse. Lediglich 9,5 Prozent haben laut dieser Studie nur
ein geringes Interesse an den CSR-Mal3Bhahmen der Banken. Wenn ein
Unternehmen keine CSR-Malinahmen setzt, wirkt sich das auch negativ auf das
Image des Unternehmens aus (vgl. Pérez & Rodriguez del Bosque, 2013, 161f,
166f).

Die Studie bestatigt ein hohes Interesse der Kund:innen an den CSR-MalRnahmen
von Banken. Eine Vernachlassigung dieser fuhrt zu negativen Auswirkungen auf das
Image eines Unternehmens. Das Sample ist grof3 und fur die spanische Bevolkerung
reprasentativ. Jedoch ist erneut festzuhalten, dass bei dieser Untersuchung nicht

der Lebensmitteleinzelhandel behandelt wird.

Die Items, die von Pérez und Rodriguez del Bosque verwendet werden, scheinen
die CSR gut abzudecken. Einzelne Items werden fir die vorliegende
Forschungsarbeit herangezogen und adaptiert, damit sie fir den

Untersuchungsgegenstand geeignet sind.
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Lombart und Louis (2014, S. 630f) betrachten in einer quantitativen Studie sowohl
die Coroprate Social Responsibility als auch das Preisimage, um daraus Schliisse
auf die Charakteristik des H&andlers — retailer personality — und die damit

verbundenen Reaktionen der Konsument:innen zu ziehen.

Far ihre Studie wird der franzdsische Lebensmitteleinzelhandel beobachtet. Mit einer
willktrlichen Stichprobe werden 352 Personen im Alter von 20 bis 25 Jahren
ausgewahlt. In einem Labortest wird ein Geschaft der Marke Systéme U
nachgebaut. Die Proband:innen sind beauftragt, im Abstand von einer Woche zwei
gewohnliche Wocheneinkaufe zu tatigen. Am Ende des Experiments sind die
Teilnehmer:innen dazu angehalten, am Computer Fragen zu ihrem Erlebnis zu
beantworten. Ziel des Experiments ist es, dass sich diese Personen eine Meinung
Uber das Preisimage und der CSR des Unternehmens bilden (vgl. Lombart & Louis,
2014, S. 634).

Um das Experiment mdglichst gut steuern und tberwachen zu kdnnen, entscheiden
sich die Autoriinnen fir ein Laborexperiment. Dariber hinaus ware eine
Durchfiihrung in einer echten Filiale schwer umsetzbar gewesen (vgl. Lombart &
Louis, 2014, S. 634).

Zur Messung der CSR werden drei Ebenen herangezogen: Umgang mit Umwelt, mit
Konsument:innen und philanthropische Taten. Das Preisimage wird mit vier Iltems
gemessen, die die Autor:iinnen von Zielke (2010) und Nagobo und Jean (2012)
abgeleitet haben. Als Skalen wird eine 5-Punkte Likert-Skala verwendet (vgl.
Lombart & Louis, 2014, S. 634f).

Lombart und Louis (2014, S. 639ff) stellen fest, dass im Umgang mit den
Konsument:innen und deren Wahrnehmung des Unternehmens, die retailer
personality, die Coroporate Social Responsibility-Policy und das Preisimage von
Bedeutung sind, um Zufriedenheit, Vertrauen und Loyalitdt der Konsument:innen
aufzubauen. Die Personlichkeit des Einzelhandlers wird von der CSR-Policy und
dem Preisimage beeinflusst. Der Einfluss auf der CSR-Policy auf das zukinftige
Verhalten der Kund:innen erfolgt indirekt. Das Preisimage hat einen direkten Einfluss

auf die Kund:innenzufriedenheit.
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Mit der Wahl eines Laborexperimentes haben die Autor:innen eine hohe Kontrolle
Uber die Bedingungen des Experiments, jedoch ist auch ein Bias méglich, da die
Teilnehmer:innen wissen, dass sie bei ihren Handlungen beobachtet werden. Das
Sample besteht ausschliel3lich aus jungen Personen zwischen 20 und 25 Jahren.
Aus der Sicht der Autor:innen ist dies eine Limitation der Studie. Dartber hinaus ist
anzumerken, dass man fir das Experiment das Geschéft einer bestimmten
Lebensmitteleinzelhandelskette nachgebaut hat. Auch das schrankt die
Generalisierbarkeit der Ergebnisse ein.

Lischka und Kenning (2017, S. 61f) untersuchen die CSR von Unternehmen
hinsichtlich der Frage, ob sich Unternehmen ein besseres Image erkaufen kdnnen.
Die Ausgaben im Bereich der CSR werden mit dem Output hinsichtlich des Images
des Unternehmens verglichen. Man fokussiert sich auf die Kund:innen als
Stakeholder, da diese letztlich fur die Einnahmen des Unternehmens verantwortlich
sind. Es soll festgestellt werden, ob die Ausgaben fur die MaRnahmen der CSR
neben einem kommunikativen Effekt auch einen 6konomischen Effekt haben.

Der bereinigte Datensatz umfasst 397 Eintrdge Uber 21 Unternehmen. Diese
ergeben sich durch das Sample von 219 Personen, die je zu zwei Unternehmen
befragt werden. Das durchschnittliche Alter der Proband:innen liegt bei 33,69
Jahren. Die Autor:innen ziehen firr ihre Studie eine Skala von Oberseder et al. (2014,
S. 101f, 104, 113) heran. Die CPCSR — Consumers‘ Perceptions, of CSR — ist eine
Skala mit sieben Unterkategorien, die beschreiben, wie Konsument:innen die CSR
eines Unternehmens bewerten (vgl. Lischka & Kenning, 2017, S. 65f).

Die Skala wird von Lischka und Kenning (2017, 65f) nach einem Pretest adaptiert,
damit sie den Anforderungen entspricht. Es kommt eine Likert-Skala mit sieben
Punkten zum Einsatz. Mit Cronbachs Alpha und einer Durchschnittlichen

Varianzaufklarung wird die Reliabilitat und die Validitat der Methode Uberpruft.

Bei der Auswertung der empirischen Befragung wird festgestellt, dass das CSR-
Image die Kaufabsichten von Personen beeinflussen kann. Konsument:innen
beziehen neben den 6konomischen Uberlegungen auch andere Faktoren, wie
Nachhaltigkeit, in die Kaufentscheidung ein. Die Verbesserung des Images steht
aber in keinem linearen Verhaltnis zu den Ausgaben fir CSR. Ebenso sind weitere
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Faktoren zu berlcksichtigen, die die Sicht einer Person auf ein Unternehmen
bestimmen kdnnen (vgl. Lischka & Kenning, 2017, S. 61f, 72).

Beim Sample und den 397 Datenséatzen wird von den Autor:innen keine Auskunft
dariiber gegeben, wie dieses gebildet wird und welche Grundgesamtheit damit
abgebildet werden soll (vgl. Lischka & Kenning, 2017, S. 65f).

Scheidegger, Linmajer und Rudolph (2020, S. 384f) beschaftigen sich mit der
Auswirkung von Strategien der Preisreduktion auf das Preisimage von

Handelsunternehmen.

Es wird ein quantitatives Onlineexperiment durchgefihrt, in welchem
unterschiedliche Preisstrategien getestet werden. Einerseits die Hohe des Rabatts
und andererseits die Anzahl an Produkten, auf die ein Rabatt angeboten wird. Es
wird ein Sample aus 477 US-Amerikaneriinnen Uber die Plattform Amazon
Mechanical Turk zusammengestellt. 52,6 Prozent der Proband:innen ist mannlich,
das Medianalter liegt bei 33 Jahren. Mit einem Between-subjects Design werden
acht Gruppen erstellt. Die Proband:innen sind im ersten Teil beauftragt, mittels
Google-Suche den niedrigsten Preis fiir eine Go Pro Hero 7 und einen Apple TV 4K
zu finden. In einem weiteren Schritt sind zehn Waren des taglichen Bedarfs zu
kaufen. Die Waren werden je in willktrlicher Reihenfolge gezeigt. Die Waren werden
neutral dargestellt, um eine Beeinflussung auszuschlie3en. Die Anzahl an Waren
mit Rabatten und die Hohe des Rabatts sind je unterschiedlich, um den Effekt zu
Uberprufen (vgl. Scheidegger et al., 2020, S. 390ff).

Das Preisimage wird mit drei Item und einer 7-Punkte semantisches Differential-
Skala gemessen. Das Preisbewusstsein wird mit funf Items und einer 7-Punkte
Likert Skala abgefragt (vgl. Scheidegger et al., 2020, S. 392).

Die Autoren kommen zu dem Ergebnis, dass die Anzahl der Rabatte einen positiven
Einfluss auf das Preisimage eines Unternehmens hat. Bei der Hohe der Rabatte
kann kein signifikanter Zusammenhang mit dem Preisimage festgestellt werden.
Dartber hinaus sind das Preisbewusstsein und der Preisvergleich ein Faktor. Wenn
die Proband:innen zuvor Preise verglichen haben, sind sie weniger anféllig dafir,

nur auf den Rabatt zu achten, ohne den tatsdchlichen Preis zu bewerten. Die Anzahl
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an Rabatten hat dennoch einen signifikanten Effekt auf das Preisimage (vgl.
Scheidegger et al., 2020, S. 392ff).

Bei dem Sample wird von den Autoren nicht genauer darauf eingegangen, welche
Grundgesamtheit sie abdecken méchten. Es wird lediglich die Information gegeben,
dass die Personen sind aus dem Programm Amazon Mechanical Turk rekrutiert
sind. Die Befragung erfolgt online. Personen, die keinen Zugang zum Internet haben,
sind damit nicht beriicksichtigt (vgl. Scheidegger et al., 2020, S. 390ff).

Wang (2020, S. 742, 753) erforscht in einer quantitativen Befragung die Bedeutung
von CSR fur das Image eines Unternehmens, der Kund:innenzufriedenheit und der
daraus resultierenden Kaufabsicht der Konsument:innen. Untersucht wird in dieser

Forschungsarbeit die Fahrradindustrie in Taiwan.

Es werden standardisierte Fragebdgen in Fahrradgeschaften verteilt und die
Kund:innen werden von den Verkauferiinnen dazu aufgerufen, diese zu
beantworten. Um Verzerrungen durch falsch verstandene Fragen zu vermeiden,
sind die zustandigen Personen im Fahrradgeschatft entsprechend aufgeklart, was zu
beachten ist. Das Sample setzt sich aus 491 retournierten validen Fragebdgen
zusammen. Die Fragen werden mit 72,5 Prozent vorwiegend von Mannern
beantwortet. Weiters werden auch das Alter, der Bildungsgrad und der Ehestand
abgefragt (vgl. Wang, 2020, S. 749).

Bei der Messung der CSR wird auf Grundlagen von Carroll (1979, 1991) aufgebaut.
Caroll unterteilt die CSR in die vier Ebenen economic responsibility, legal
responsibility, ethical responsibility und philanthropic responsibility. Weiters werden
auch die von Galbreath und Shum (2012) und Walsh und Bartikowski (2013)
entwickelten Skalen einbezogen. Insgesamt werden 13 Items fir die Studie
festgelegt (vgl. Wang, 2020, S. 749f).

Neben der CSR werden in der Studie von Wang (2020, S. 750) auch das Image des
Unternehmens und die Kund:innenzufriedenheit abgefragt. Die Skalen fir diese
Dimensionen sind auf Grundlage von Nguyen und Leblanc (2001) und Walters
(1978), beziehungsweise Oliver (1980) entstanden. Die Kaufabsicht wird mit drei
Items abgefragt, die von Keh und Xie (2009) und Spears und Singh (2004) abgeleitet
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sind. Die Reliabilitat und die Validitat werden mit der konfirmatorischen

Faktorenanalyse Uberprift.

Die Studie kommt zu dem Ergebnis, dass eine gute Umsetzung der CSR dazu fihrt,
dass die Kund:innen bessere Kaufabsichten haben und sich allgemein das Image
des Unternehmens dadurch verbessert. Eine gute CSR kann demnach einen

0konomischen Vorteil fur ein Unternehmen bringen (vgl. Wang, 2020, S. 755f).

Wie von Wang selbst angemerkt, gibt die Studie einen guten Einblick in die
Wahrnehmung von CSR und das Image von Fahrradgeschéften, jedoch ist offen, ob
die Ergebnisse auf in anderen Branchen eine Gultigkeit haben. Dartber hinaus wird
von Wang die CSR-Definition von Caroll verwendet. Diese stammt aus dem Jahr
1991 und hat beispielsweise die Umwelt nicht als eigene Dimension der CSR
festgelegt (vgl. Wang, 2020, S. 754ff).
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2.2 Zusammenfassung des Forschungsstands

Die folgende Tabelle dient dem Zweck den Forschungsstand zusammenzufassen. Es soll ein Uberblick liber die herangezogenen

Arbeiten gegeben werden und ihre Besonderheiten Ubersichtlich dargestellt werden, um daraus weitere Schritte fur diese

Forschungsarbeit ableiten zu kénnen.

Autor/in; Fragestellung Methodik Ergebnisse Kritische Wirdigung
Jahr
Biswas, Pullig, | Welche Effekte hat eine | Quantitative Die  Niedrigpreisgarantie  erhdht die | Keine genauen Angaben
Yagci & Dean, | Niedrigpreisgarantie  auf | Befragung, 2x3 | Kaufabsichten der Konsument:innen Uber das Sample. Unklar,
2002 Geschafte mit | between-subject fur welche Gruppen die
unterschiedlichen Experiment. Ergebnisse gultig sind.
Preisimages? Sample: 80
Personen.
Moor & Webb, | Welche Auswirkungen | Quantitative Eine gute CSR hat eine signifikante positive | Design: Fiktives Szenario.
2005 haben die CSR und der | Befragung, Auswirkung auf die Kaufabsicht der | Das Sample entspricht

Preis auf die Kaufabsicht

der Konsument:innen?

Befragung mit 7-
Punkte und 5-
Punkte Skalen.

Konsument:innen und die Bewertung des
Unternehmens. Der Preis hat jedoch kaum
Auswirkungen auf die Kaufabsicht der

Proband:innen gezeigt.

annahernd der Verteilung
in den USA, gemessen an
Alter,

den Kriterien

Geschlecht, Bildungsgrad

und Haushaltseinkommen.
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194
Personen in den
USA.

Sample:

Van Heerde, | Welche Auswirkungen hat | Quantitative Der Initiator der Preisschlacht kann sein | GroBes Sample. Studie
Gijsbrechts & | eine Preisschlacht auf die | Analyse einer | Preisimage verbessern, da er zuerst die | betrifft den
Pauwels, Einkaufsfrequenz, die | Panelstudie: Preise gesenkt hat. Abgesehen vom | Lebensmitteleinzelhandel
2008 Ausgaben und auf die | Kaufverhalten Unternehmen, welches die Preisschlacht | in den Niederlanden in den
Sensibilitat far das | von 1.821 | initiiert hat, haben vorwiegend Discounter | 2000er-Jahren.
Preisimage eines | niederlandischen | profitiert, die bereits ein gutes Preisimage
Unternehmens? Haushalten. besitzen und damit als  billiger
wahrgenommen werden.
Lee, Fairhurst | Wie werden die CSR- | Qualitative Nur die Halfte der Unternehmen informiert | Die Studie bezieht sich auf
& Wesley, Aktivitaten von | Analyse der | Uber ihre Webseiten, welche CSR- |Unternehmen in den USA
2009 Handelsunternehmen auf | Webseiten  der | Aktivitaten sie durchfuhren. und betrachtet
deren Webseite | Top 100 US- ausschlief3lich deren

kommuniziert?

Einzelhandler.

Webseiten. Die Studie trifft
keine Aussage Uber die
tatsachliche Wahrnehmung
CSR die

unternehmerischen

der und
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Tatigkeiten abseits der

Webseite, um diese zu

kommunizieren.

Pomering Nehmen Konsument:innen | Qualitative Die CSR Initiativen der Banken konnen von | Die Ergebnisse beziehen
Dolnicar, die CSR wahr und wie wirkt | Interviews mit | den Kund:innen nicht zugeordnet werden. | sich auf CSR-MalRnahmen
2009 sich diese aus? Vertreter:innen Neben Konditionen und Angeboten sind | von vier australischen
von Banken, um | Aktivitaten der Banken im Bereich | Banken. Eine
Informationen Umweltschutz von Interesse. Informationen | Onlinebefragung  schlief3t
Uber die CSR | uber die CSR-Aktivitditen der Banken sind | Personen aus, die keinen
Initiativen zu | am glaubwirdigsten, wenn sie von|Zugang zum Internet
sammeln und | unabhangigen Expert:innen ausgehen. haben.
eine quantitative
Befragung mit
415 reprasentativ
ausgewahlten
Australier:innen.
Zielke, Wie werden funf | Quantitative, Nicht nur der Preis selbst, sondern auch | Das Sample wird nicht mit
2010 verschiedene Dimensionen | schriftliche weitere Faktoren, wie das Preis-Leistungs- | einem Quotenverfahren
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von Preisimage von
unterschiedlichen

Geschaftstypen gewichtet?

Befragung  von
306 Studierenden

einer

Verhéltnis und die Vergleichbarkeit der
Preise, beeinflussen das Preisimage eines

Einzelhandelsunternehmens.

als
bei
dem die Kriterien Alter,

festgelegt, sondern

Convenience-Sample,

europaischen Geschlecht, Einkommen
Universitat und Haushaltsgrofie
berucksichtigt werden.
Matute-Vallejo, | Welchen Einfluss haben | Quantitative Die Preisfairness und die CSR haben einen | Banken kénnen in der CSR

Bravo & Pina,
2011

die CSR und die
Preisfairness  auf das
Verhalten der
Konsument:innen im

Finanzsektor?

televonische
Befragung
300

Spanier:innen.

von

Auswabhl des
Sample
reprasentativ
anhand der
Kriterien
Geschlecht, Alter,

Region.

positiven Effekt auf die Zufriedenheit, das
Zugehorigkeitsgefuhl und die Loyalitat der
Kund:innen. Preisfairness und die CSR
stehen miteinander in Verbindung. Die
Preisfairness beeinflusst die Zufriedenheit
und das Zugehorigkeitsgefuhl starker als
die CSR.

andere Kriterien haben als
Lebensmitteleinzelhandler.
10-Punkte  Likert-

kann die

befragten Personen eine

Eine

Skala far

Herausforderung sein.
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Fraj-Andrés,

Lépez-Pérez,

Was ist der Antrieb fUr eine
aktive CSR in KMUs und

Qualitative Case-

Studies von

Aktives Streben nach einer guten CSR flhrt

zu einem guten Image von KMUs.

Die Erkenntnisse setzten

sich aus der subjektiven

Melero-Polo, was sind die mdoglichen | sieben KMUs in | Reaktives Verhalten beim Schaffen einer | Wahrnehmung der sieben
Vazquez- Auswirkungen auf Image | Spanien. Es | CSR wirkt sich negativ aus. befragten Unternehmen ab.
Carrasco, und Positionierung? werden Demnach ist die Ableitung
2012 halbstrukturierte einer allgemeinen
Interviews mit Gultigkeit offen.
Manager:innen
durchgefihrt.
Pérez & | Wie beeinflusst die CSR in | Zwei Studien mit | CSR in der Kund:innendienstleistung kann | GroRRes Sample,
Rodriguez del | der mehrstufigen einen positiven Einfluss auf das Image | reprasentativ flir Spanien.

Quoten-verfahren.

Bosque, Kund:innendienstleistung eines Unternehmens haben. Untersuchungsgegenstand
2013 das Image eines | 1124 ist der Bankensektor.
Unternehmens? Teilnehmer:innen.

Clusteranalyse und

guantitative

Forschung
Lombart & | Wie wirken sich die CSR | Quantitatives Die Personlichkeit des Einzelhandlers, die | Das Laborexperiment
Louis, und das Preisimage auf die | Laborexperiment | CSR-Policy und das Preisimage haben eine | bietet hohe  Kontrolle,
2014 Personlichkeit eines | in Frankreich bei | Bedeutung in der Etablierung von | schafft jedoch ein fiktives

Unternehmens sowie die

dem 352

Zufriedenheit, Vertrauen und Loyalitat der

Szenario, welches den

27




Zufriedenheit, das
Vertrauen und die Loyalitat
Kund:innen

der von

Handelsunternehmen aus?

Proband:innen
Mal
Wocheneinkauf

zwel einen

tatigen und
danach  Fragen

zum Einkauf Uber

Kund:innen. Der Einfluss der CSR auf das
zukunftige Verhalten der Kund:innen erfolgt
indirekt. Das Preisimage hat einen direkten

Einfluss auf die Kund:innenzufriedenheit.

Teilnehmer:innen bewusst
ist. Es wird eine bestimmte
Handelskette nachgebaut.
Das Sample besteht
ausschlief3lich aus jungen

Personen zwischen 20 und

einen Computer 25 Jahren. Das schréankt
beantworten die Generalisierbarkeit ein.
mussen.
Lischka und |Kann die CSR von | Quantitative Das CSR-Image kann die Kaufabsichten | Keine klare Darlegung, wie
Kenning, Unternehmen das Image | Befragung  von | von Personen beeinflussen. Jedoch stehen | das Sample gebildet wird
2017 und die Positionierung des | 397 Personen zu | die Ausgaben in keinem linearen Verhaltnis | und welche
Unternehmens 21 Unternehmen | zu der Verbesserung der Werte. Grundgesamtheit damit
beeinflussen? reprasentiert wird.
Scheidegger, | Wie wird das Preisimage | Quantitatives Viele Rabatte auf die Produkte im Sortiment | Sample aus ,Amazon
Linzmajer & | von unterschiedlichen | Online- haben einen positiven Einfluss auf das | Mechanical Turk® rekrutiert,
Rudolph, Strategien der | Experiment  mit | Preisimage. Die HOhe der Rabatte hat | keine genaue Angabe Uber
2020 Preisreduktion beeinflusst? | 477 US- | keinen signifikanten Einfluss. Ein erhdhtes | die Grundgesamtheit.

Amerikaner:innen

Preisbewusstsein und die Mdéglichkeit des

Experiment wird online
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Between-

subjects Design

Preisvergleiches reduzieren den Effekt. Die
Anzahl an Rabatten hat dennoch eine
Signifikanz fur das Preisimage.

durchgefuhrt, Personen
ohne Zugang zum Internet

sind nicht bericksichtigt.

Wang,
2020

Wie beeinflusst die CSR
das Verhalten der
Konsument:innen und

deren Kaufabsichten?

Schriftliche
guantitative
Befragung  von
491 Kund:innen
von
Fahrradgeschafte

n in Taiwan

Eine gute CSR hat einen Einfluss auf das
Image eines Unternehmens und verbessert
die Kaufabsichten der Kund:innen, was in
weiterer Folge zu mehr Einnahmen fir das

Unternehmen fuhren kann.

Der

Untersuchungsgegenstand
Fahrradgeschafte ist stark
zugespitzt. Es ist fraglich,
ob die Ergebnisse auch in
anderen Branchen eine
Gliltigkeit
definiert die CSR nach

Caroll. Umwelt ist nicht als

haben. Wang

eigene Dimension der CSR

festgelegt.

Tabelle 1 Zusammenfassung des Forschungsstands
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2.3 Forschungsliicke und Ableitung der Forschungsfrage

In diesem Unterkapitel werden die Erkenntnisse aus der Literaturarbeit nochmals
dargelegt, um daraus in weiterer Folge die Forschungslicke zu definieren und die

Forschungsfrage abzuleiten.

Das Preisimage und die CSR werden in den im Forschungsstand behandelten Artikeln
immer wieder als mogliche Entscheidungsgrundlage fir die Kaufentscheidung der
Konsument:innen angefuhrt. Mohr und Webb (2005, S. 138ff) und Wang (2020, S.
755f) kommen in ihren Studien zu dem Ergebnis, dass die CSR einen signifikanten

Einfluss auf die Kaufabsichten hat.

Kund:innen haben ein hohes Interesse an den CSR-MalRnahmen eines
Unternehmens (vgl. Pérez & Rodriguez del Bosque, 2013, 161f, 166f). Preisfairness
und eine glaubwirdige CSR kénnen die Zufriedenheit der Kund:innen mit dem
Unternehmen erhéhen und damit die Loyalitdt zum Unternehmen verbessern (vgl.
Matute-Vallejo et al., 2011, S. 326f).

Die CSR-MalRnahmen eines Unternehmens missen jedoch in der Umsetzung von den
Konsument:innen als ernsthafte Ma3nahmen gesehen werden, damit sie auch eine
Wirkung erzielen kénnen (vgl. Fraj-Andrés et al., 2012, S. 266ff). Das bedeutet, dass
ein Uberzeugendes Motiv hinter den Malinahmen erkennbar sein sollte.

Die CSR wird jedoch von Unternehmen oft zu wenig kommuniziert (vgl. Lee et al.,
2009, S. 150ff) oder die kommunizierten MaflRnahmen kommen bei den
Konsument:innen nicht in der Form an, wie es von den Unternehmen erwartet wird
(vgl. Pomering & Dolnicar; 2009, S. 292ff).

Die Ausgaben fur die CSR-Malinahmen kdnnen nicht in einem linearen Verhaltnis
zum Output — eine bessere Wahrnehmung der CSR durch die Konsument:innen —
gesehen werden (vgl. Lischka & Kenning, 2017, S. 61f, 72).

Das Preisimage bietet eine Mdglichkeit, Unternehmen voneinander zu unterscheiden.
Biswas et al. (2002, S. 113) kommen zu der Erkenntnis, dass die Produktpreise von
Unternehmen mit einem niedrigen Preisimage weniger hinterfragt und mit anderen
verglichen werden als Produktpreise von Unternehmen, deren Preise als hoher

empfunden werden.
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Von einer Preisschlacht zwischen Einzelhandelsunternehmen profitieren vorwiegend
die Initiator:innen dieser und Discounter, denen man davor bereits einen niedrigen
Preis zugeschrieben hat. Handelsunternehmen, die nachziehen und ebenfalls die
Preise senken, kdnnen ihr Preisimage nicht verbessern (vgl. Van Heerde et al., 2008,
S. 514f).

Mit der Durchfihrung von Rabatt-Aktionen kann nach Scheidegger, Linzmajer und
Rudolph (2020, S. 392ff) das Preisimage verbessert werden. Die Hohe der Rabatte
ist dabei zweitrangig. Alleine die Bewerbung eines Rabattes kann bei
Konsument:innen bereits eine Wirkung erzielen. Je mehr Rabatte ausgeschrieben
sind desto hoher die Wirkung. Jedoch ist die Wirkung eingeschréankt, wenn ein
Unternehmen zuvor als hochpreisig eingeschéatzt wird und die Moglichkeit besteht, die

Preise zu vergleichen.

Das Preismage setzt sich ist nach Zielke (2010, S. 763f) aus funf Dimensionen
zusammen, die je einzeln bewertet werden kdnnen und insgesamt das Preisimage
bilden. Diese sind Price-level image, Value of money, Price perceptibility, Price
processibility und Evaluation certainty. Die Dimensionen von Zielke werden in dieser
Arbeit herangezogen, um das Preisimage zu messen. In Kapitel 3.2 erfolgt eine

ausfuhrliche Auseinandersetzung mit diesen Dimensionen.

Die in diesem Unterkapitel dargelegten Forschungen vermitteln, dass sowohl das
Preisimage als auch die CSR die Kaufentscheidung der Konsument:innen
beeinflussen kénnen. Dartber hinaus wird eine gute Bewertung der CSR durch die
Konsumentiinnen als ein  wirtschaftlicher Faktor gesehen, der von
Einzelhandelsunternehmen als solcher berticksichtigt werden sollte — beispielsweise
Moor und Webb (2005), Lee et al. (2009) oder Matute-Vallejo et al. (2011). Sowohl
das Preisimage als auch die CSR koénnen nach Lombart und Louis (2014, S. 639ff)
einen direkten Einfluss auf die Zufriedenheit der Kund:innen bei ihrem Einkauf haben.

Aus der Literatur lasst sich ebenso ableiten, dass Discounter ein besseres Preisimage
als andere Typen von Lebensmitteleinzelhdndlern haben, jedoch die CSR bei
Discountern schlechter bewertet wird als bei anderen Betriebstypen (vgl. Lee et al.,
2009, S. 150; Van Heerde et al., 2008, 514f).

Daraus lasst sich auch die Relevanz der in dieser Masterarbeit gestellten
Forschungsfrage ableiten. Wenn die CSR und das Preisimage einen Einfluss auf die

31



Kaufabsichten und die Zufriedenheit der Konsument:innen haben und diese beiden
Komponenten bei unterschiedlichen Geschaftstypen anders bewertet werden, dann
kénnen daraus auch Handlungen fir die betriebliche Praxis der Unternehmen

abgeleitet werden.

Aufbauend darauf ist die Uberlegung dieser Forschungsarbeit, inwieweit diese beiden
Elemente im 6sterreichischen Lebensmitteleinzelhandel von Bedeutung sind. Daraus
leitet sich die Frage danach ab, wie die unterschiedlichen Lebensmitteleinzelhandler
von den in Osterreich lebenden Personen im Hinblick auf das Preisimage und der

CSR eingeschatzt werden.

Hierbei ergibt sich eine Forschungsliicke. Es gibt keine wissenschaftlichen Arbeiten,
die sich mit der unterschiedlichen Bewertung des Preisimages und der CSR-
Maflnahmen bei den unterschiedlichen Geschaftstypen Discounter und traditioneller
Einzelhandler im dsterreichischen Lebensmitteleinzelhandel auseinandersetzten. Ist
das Preisimage eines Discounters anders als jenes eines traditionellen Handlers? Und
wie unterscheidet sich die CSR-Maflinahmen dieser beiden unterschiedlichen
Geschaftsmodelle in der Wahrnehmung der in Osterreich lebenden Personen

voneinander?

Um dieses Thema konkret zu bearbeiten, werden die beiden umsatzstarksten
Lebensmitteleinzelhandler in den Kategorien Discounter und traditionelles
Handelsunternehmen herangezogen und miteinander verglichen. Nach Pittner (2017,
S. 6ff) gelten Spar Osterreich und die Einzelhandelsunternehmen von der REWE
Group Osterreich in Osterreich als traditionelle Einzelhandler. Die Hofer KG und Lidl

Osterreich hingegen werden als Discounter klassifiziert.

Spar Osterreich war im Jahr 2020 — aus diesem Jahr ist die aktuellste Statistik aus
diesem Bereich, die zum Zeitpunkt der Recherche zugénglich war — das
umsatzstarkste Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen in Osterreich. Bei den als
Discounter gehandelten Unternehmen ist die Hofer KG das umsatzstarkste
Unternehmen. Aus diesem Grund werden Spar Osterreich und die Hofer KG fiir diese
Forschungsarbeit herangezogen und miteinander verglichen (vgl. Regal — Das
Fachjournal, 2021a; O. S.).

Die Forschungsfrage, die diese Forschungsarbeit leitet und beantwortet werden soll,

lautet somit:
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Wie unterscheiden sich die Lebensmitteleinzelh&dndler Hofer KG und Spar
Osterreich in der Wahrnehmung der 18- bis 65-jahrigen in Osterreich lebenden

Personen im Hinblick auf das Preisimage und die Corporate Social
Responsibility-MaRnahmen?
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3 Ausgewahlte Betrachtung des Preisimages, der
CSR und des Lebensmitteleinzelhandels in
Osterreich

Bevor eine empirische Bearbeitung des Forschungsgegenstandes durchgefihrt wird,
ist es nicht unwesentlich, sich mit den in dieser Arbeit bestimmenden Begriffen und
Themenfeldern auseinanderzusetzen. In diesem Kapitel werden unter anderem die
Begriffe Preisimage und CSR betrachtet und in dem fir diese Arbeit relevanten
Kontext erlautert. Des Weiteren wird der Lebensmitteleinzelhandel in Osterreich
beschrieben und auch auf die beiden fir diese Forschungsarbeit zentralen

Unternehmen — die Hofer KG und Spar Osterreich — eingegangen.

3.1 Image

Warum eine Person ein bestimmtes Produkt einem anderen Produkt bevorzugt, ist
schwer zu beantworten. Die Entscheidung hangt von einer Vielzahl an mdglichen
Faktoren ab, die sich auch jeweils gegenseitig beeinflussen koénnen. In der
Beforschung des menschlichen Verhaltens zu diesem Sachverhalt gibt es
unterschiedliche theoretische Anséatze und Konstrukte, um das Verhalten zu erkléaren
und fur Werbezwecke zu instrumentalisieren. So gibt es Konzepte zum Image, der
Einstellung, den Emotionen und vielen weiteren Begriffen. Welches Konstrukt das
Kaufverhalten von Personen am besten beschreibt, ist in der Literatur nicht eindeutig
geklart (vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2021, S. 25).

Das Image ist fur die vorliegende Masterarbeit ein grundlegender Begriff. Er soll im

Folgenden definiert und von dem Begriff Einstellung abgegrenzt werden.

3.1.1 Definition Image

Barich und Kotler (1991, S. 95) bezeichnen den Begriff Image als eine Summe an
Impressionen, Einstellungen und Werten, die Aul3enstehende mit der Marke, dem

Unternehmen, einem Ort oder einer Person in Verbindung setzten.

Weiters wird ausgefuihrt, dass das Image nicht unbedingt den tats&chlichen
Verhaltnissen entsprechen muss. Unabhangig ob ein Image der Tatsache entspricht,
beeinflusst es wie man sich gegentber einem Unternehmen, einem Produkt, einem
Ort oder einer Person verhalt (vgl. Barich & Kotler, 1991, S. 95).
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Das Image wurde erstmals 1955 von Sidney Levy beschrieben. Es wird von Levy in

drei Kategorien unterteilt. Diese sind:

e Corporate image
e Productimage
e Brand image (vgl. Barich & Kotler, 1991, S. 95).

Barich & Kotler (1991, S. 95f) erganzen dazu das Marketing-Image als vierte
Kategorie.

Das Marketing-Image beschreibt die Meinung der Konsumentiinnen zu den
allgemeinen Angeboten des Unternehmens und dem Marketing-Mix. Die Starke des
Marketing-Image leitet sich aus einer Kombination aus mehreren Aspekten ab. Etwa
aus einer hohen Produktqualitat, einem guten Service und vertretbaren Preisen. Aus
dem Marketing-Image soll sich die Entscheidung ableiten, ein Produkt bei einem

bestimmten Unternehmen zu kaufen oder nicht (vgl. Barich & Kotler, 1991, S. 95f).

Merten (1999, S. 247f) ist der Ansicht, dass das Image einer Marke von den
Rezipient:innen individuell wahrgenommen wird. Im Gegensatz zu der Meinung einer
Person zu einem bestimmten Thema ist das Image nicht eindimensional, sondern
besteht aus einer Sammlung von individuell gepréagten Einzelinformationen.
Zusatzlich dazu setzt sich das Image aus den Eindriicken anderer Personen und

Eindricken, welche tber Berichte aus den Medien vermittelt werden, zusammen.

Die personliche Sicht auf ein Unternehmen ist der Darstellung in den Medien dann am
ahnlichsten, wenn die Person selbst nur wenig Eindriicke Gber das Unternehmen hat,
oder wenn die vorhandenen Eindricke mit dem in den Medien transportierten Image
Ubereinstimmen. Das Image einer Person uber ein Unternehmen ist trotz individueller
Eindricke abhangig von dem Image, welches als allgemein bekannt gilt und daher

beispielsweise von den Medien verbreitet wird (vgl. Merten, 1999, S. 248ff).

Nach Aaker (2009, S. 102f) setzt sich das Image einer Marke aus einem Set aus
mehreren Assoziationen zusammen. Ein Set ist unterteilt in Gruppen, die Erfahrungen
in unterschiedlichen Bereichen zusammenfasst. So werden etwa die Erfahrungen
Uber die Qualitat des Produktes in einer anderen Gruppe abgelegt als die Eindricke,

die man vom Service erhalten hat. Um ein gutes Image zu erhalten, muss es das Ziel
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sein, starke und positive Assoziationen mit der Marke zu verknupfen(Aaker, 1996, S.
102f).

Auch Peter und Olson (Peter & Olson, 2002 zitiert nach Wijaya, 2013, S. 58) definieren
das Image einer Marke als ein Ergebnis der subjektiven Wahrnehmung und den
Praferenzen einer Person. Das subjektive Gefiihl kann sich von rationalen Aspekten

abheben.

Im Gegensatz dazu wird von Burmann, Blinda und Nitschke (2003, S. 6 zitiert nach.
Meffert et al., 2008, S. 364) das Image einer Marke als ein gedankliches Bild definiert,
welches die relevante Zielgruppe von der Marke hat. Bevor die Marke ein Image

aufbauen kann, muss sie zuerst eine Bekanntheit aufbauen.

Man spricht dann von Bekanntheit, wenn der zur Marke gehérende Impuls — ob
Markenzeichen, oder zum Beispiel damit verbundene Melodien — von den potenziellen
Nutzer:innen erkannt und zugeordnet werden kdnnen. Um das zu erreichen, muss das
angestrebte Bild einer Marke von den Rezipient:innen gelernt werden. Der zeitliche
Aufwand wird auf ein bis funf Jahre geschétzt (vgl. Meffert et al., 2008, S. 354).

Fur diese Arbeit wird das Image nach dem Imagemodell von Mazanec (1978, zitiert
nach Schweiger & Schrattenecker, 2021, S. 27ff) definiert. Beim Imagemodell von
Mazanec setzt sich das Image aus den Komponenten Emotionen, Motive und
Markenbekanntheit zusammen. Die Emotionen beschreiben Werte und Gefihle, die
fur die betrachtende Person mit dem Produkt in Verbindung stehen. Mit dem Begriff
Motive sind die Bedirfnisse der kaufenden Person gemeint, die mit dem Kauf
befriedigt werden sollen. Die Markenbekanntheit wird als Kriterium verwendet, um
fehlendes Wissen Uber das zu kaufende Produkt auszugleichen. Die Intuition ist Teil

des Entscheidungsprozesses (vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2021, S. 27ff).

Eine Kaufentscheidung wird somit dann auf Grundlage des Imagemodells getroffen,
wenn die kaufende Person nicht gentigend Wissen tber das Produkt hat, oder nicht
geniigend Interesse hat, eine Einstellung tber das Produkt zu bilden. Diese Situation
betrifft vorwiegend den Kauf von Low-Involvement-Produkten. Low-Involvement-
Produkte sind Waren des taglichen Bedarfs, oder Produkte, bei denen es schwierig
ist, die Qualitat selbst zu beurteilen und man daher anhand von anderen Kriterien —
wie etwa Markennamen - eine Kaufentscheidung trifft (vgl. Schweiger &
Schrattenecker, 2021, S. 28f).

36



3.1.2 Abgrenzung zur Einstellung

Image wird in der Literatur nicht einheitlich dargestellt. Einige Forscher:innen
definieren das Image als eine Einstellung der Konsument:innen (vgl. Yin et al., 2020,
S. 332f; Zielke, 2006, S. 298f)

Die Einstellung wird in der Forschung immer wieder genutzt, um Produkte oder
Marken zu bewerten. Man geht von einem starken Zusammenhang zwischen
Einstellung und Kaufverhalten aus. Es ist die Einstellung beztiglich einer Marke zu
verandern, um in weiterer Folge das Kaufverhalten zu beeinflussen (vgl. Berger &
Mitchell, 1989, S. 269).

Laut Schweiger und Schrattenecker (2021, S. 26f) ist die Einstellung ein gelerntes
Verhalten gegenulber einer Sache, einer Person oder einer bestimmten Situation.
Dieses Verhalten kann durch eigene Erfahrungen oder durch die Beeinflussung durch

andere Personen entstehen.

Nach Keller (1993, S. 3ff) setzt sich das Wissen uber eine Marke — Brand Knowledge
— aus Markenawareness und Markenimage zusammen. Das Markenimage ist der
Einstellung Ubergeordnet. Die Einstellung behandelt demnach nur eine Facette von
den mdglichen Assoziationen mit einer Marke und vernachlassigt andere Aspekte.
Das Markenimage ist hingegen eine ganzheitliche Betrachtung, in die alle Aspekte
einfliel3en.

Die Einstellung soll das Verhalten einer Person gegenuber einer Marke auf Grundlage
der individuellen Beurteilung durch diese Person beschreiben. Ein weiterer relevanter
Aspekt bei der Einstellung ist, dass die Einstellung unterschiedlich stark ausgepragt
sein kann. Dies kann gemessen werden, mit der Reaktionsgeschwindigkeit auf die
Frage nach der Einstellung zu einer bestimmten Marke. Schnelle Reaktionen
bedeuten eine gute Vernetzung im Gehirn und damit eine starke Auspragung (vgl.
Keller, 1993, S. 6).

Vertreter:innen der Darstellung, dass Image mit Einstellung gleichzusetzen ist, sind
nach Yin et al. (2020, S. 332f) und Zielke (2006, S. 298f) unter anderem: Shapiro,
1972; Doyle & Fenwick, 1974; James, Durand & Dreves, 1976 und Steenkamp &
Wedel, 1991. Um das Image besser messen zu kénnen, ist es nach Zielke (2006, S.

299) jedoch von Vorteil, das Image und die Einstellung voneinander abzugrenzen.
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Zwischen der Einstellung einer Person gegeniber einer bestimmten Sache, Person
oder Situation besteht ein kausaler Zusammenhang mit dem Verhalten. Die
Einstellung muss jedoch nicht immer mit dem Verhalten der Person tbereinstimmen.
Grund dafir ist, dass das Verhalten einer Person auch von anderen Einflissen
abhangt, beispielsweise von gesellschaftlichen Normen. Aus diesem Grund wird von
einigen Autor:innen zwischen Einstellung und Image differenziert (vgl. Schweiger &
Schrattenecker, 2021, S. 26f).

Das Modell der Einstellung unterscheidet sich vom Imagemodell anhand des
objektiven Wissens, welches in den Entscheidungsprozess miteinflie3t und die
Préaferenz und die Kaufabsicht der konsumierenden Person beeinflusst. Neben der
emotionalen Ebene und den zu erfillenden Bedurfnissen der Kaufer:innen werden
auch rationale Informationen in der Entscheidungsfindung berucksichtigt. Die
Entscheidungen werden dann vom Einstellungsmodell getroffen, wenn es sich um
Kaufe von Waren handelt, die langlebig und kostenintensiv sind und daher im Vorfeld
von der kaufenden Person objektive Informationen herangezogen werden, die in der

Entscheidung bertcksichtigt werden (vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2021, S. 27f).

Die Einstellung wird in dieser Arbeit wie von Schweiger und Schrattenecker (2021, S.
26f) dargestellt definiert. Sie unterscheidet sich vom Image. In dieser
Forschungsarbeit werden zwei Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen miteinander
verglichen. Wie bereits ausgefihrt, ist das Imagemodell fir diese Arbeit eine
geeignetere Herangehensweise, da es sich bei Einkaufen bei
Lebensmitteleinzelhdndlern um Low-Involvement-Einkaufe handelt — den Kauf von
Produkten mit niedrigem Preis, bei denen zumeist kein Wissen tber die Qualitat der
einzelnen Produkte vorhanden ist und man als Konsument:in anhand subjektiver

Einschéatzungen urteilt.

3.2 Preisimage

Im folgenden Abschnitt wird nun das Preisimage definiert. Wahrend das Image alle
moglichen Aspekte einer Marke fir die Beurteilung dieser beinhaltet, sind beim
Preisimage die Wahrnehmung der Preise, die dafir erhaltene Leistung und &hnliche
Aspekte im Fokus (vgl. Zielke, 2006, S. 298f).
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3.2.1 Definition Preisimage

Zielke (2006, S. 298f) definiert das Preisimage als latente multidimensionale Variable.
Die Preispolitik eines Unternehmens wird von den Konsument:innen auf Grundlage
ihrer subjektiven Uberzeugungen und Erinnerungen gebildet. Einige Autor:innen
reduzieren das Preisimage auf die Einstellung. Das ist fur Zielke (2006, S. 299) jedoch
zu kurzgegriffen, da eine Differenzierung einen tiefgreifenden Einblick in die
Gedankengénge der Konsument:innen ermdglicht.

Das Preisimage setzt sich aus subjektiven Gefiihlen und Eindriicken zusammen, wie
die Preise fir die angebotenen Waren zustandekommen. Daraus wird die generelle
Bewertung der Preise aller Produkte und somit die eines Geschaftes gebildet (vgl.
Zielke, 2006, S. 299).

Das Preisimage beschreibt nach Effert (2010, S. 26), wie die Kund:innen die Preise
eines Unternehmens sehen. Es leitet sich aus der Preiswahrnehmung ab. Ein
positives Preisimage ergibt sich aus allen Eindriicken, nicht nur vor und wahrend des
Kaufes, sondern auch aus Eindricken, die danach entstehen. Ein gutes Preisimage
entsteht nicht unbedingt durch einen niedrigen Preis. Auch die Qualitat wird dabei
bericksichtigt. Je mehr positive Eindricke es gibt, desto eher wird das Preisimage

positiv wahrgenommen.

Hamilton und Chernev (2013, S.2) definieren Preisimage als keinen konkreten Preis
eines Produktes, sondern als die generelle Wahrnehmung der Preise eines
Handelsunternehmens und weiterer Aspekte, die sich nicht direkt mit Geldwerten
beziffern lassen. Hierzu zahlen Faktoren wie das Ladendesign, die Lage der Filialen
und die allgemeine Reputation des Unternehmens, welche sich aus der Summe der

Ansichten aller Konsument:innen ergibt.

Nach Hamilton und Chernev (2013, S. 11) kann beim Preisimage zwischen zwei
Messmethoden unterscheiden werden. Zum einen durch eine Befragung uber die
Preiswahrnehmung der Konsument:innen, zum anderen durch die Ableitung aus dem
Verhalten der Personen. Bei der Befragung ist es mdglich, entweder direkt nach der
Einschéatzung des Preisimages zu fragen oder die befragten Personen die Bewertung

einer oder mehrerer bestimmter Waren durchfiihren lassen. Ebenso kann abgefragt

39



werden, ob eine Person ein Produkt bei einem bestimmten Handler kaufen wirde,

oder ein anderes Geschéft bevorzugt.

3.2.2 Abgrenzung zur Preiswahrnehmung und Preisemotion

Die Preiswahrnehmung setzt sich nach Effert (2010, S. 26f) aus Preisemotionen
zusammen. Wenn die konsumierende Person regelmaldig einer positiven
Preiswahrnehmung ausgesetzt ist — demnach 6fter niedrige Preise bei einem Produkt,

oder von einem Unternehmen wahrnimmt — entsteht daraus ein positives Preisimage.

Handelsunternehmen sind bestrebt, bei den Konsumentiinnen Preisemotionen
auszulésen. Die Emotionen sollen dadurch entstehen, dass die Kaufer:iinnen der
Ansicht sind, ein gutes Angebot bekommen zu haben und das Produkt zu einem guten
Preis gekauft zu haben. In weiterer Folge sollen die Personen so glucklich Gber den
Kauf sein, dass sie anderen Personen davon berichten. Ausléser fur Preisemotionen
kénnen etwa Rabatte oder Draufgaben sein. Weiters kann man sie mit Erlebnissen

wie Gewinnspielen auslésen (vgl. Effert, 2010, S. 30f).

Das Preisimage unterscheidet sich von der Preiswahrnehmung, da sich die
Preiswahrnehmung auf konkrete Preise von einem gewissen Produkt bezieht. Die
Preise werden bei der Preiswahrnehmung oft mit dem Referenzpreis verglichen. Je
nachdem, ob der Preis hoher ist oder darunter liegt, wird der Preis eines Produktes
eingeordnet (vgl. Hamilton & Chernev, 2013, S. 2).

3.2.3. Festlegung der Dimensionen im Rahmen dieser Arbeit

Fur die vorliegende Forschungsarbeit wird das Preisimage nach Zielke (2010)
definiert. Zielke (2010, S. 749f) unterscheidet beim Preisimage nach flnf

Dimensionen. Diese sind:

e Price-level image

e Value of money

e Price perceptibility

e Price processibility

e Evaluation certainty (vgl. Zielke, 2010, S. 750f).

40



Das Price-level image sagt aus, ob die Kund:innen das Handelsunternehmen als
hochpreisig oder als billig wahrnehmen. Die Preise der Produkte werden dabei mit
dem Standardpreis verglichen. Die Qualitat wird vernachlassigt. Die Bewertung der
Preise von einzelnen Produkten wird in die insgesamte Bewertung des Unternehmens
eingerechnet (vgl. Zielke, 2010, S. 750f).

Mit Value for money wird das Verhéltnis zwischen dem Preis und der Leistung
bewertet. Bei dieser Dimension ist auch die Qualitdt von Bedeutung. Ein teureres
Produkt kann insgesamt besser bewertet werden, wenn die Qualitat besser ist (vgl.
Zielke, 2010, S. 751).

Bei der Price perceptibility wird bewertet, wie gut die Preise der Waren kenntlich
gemacht sind. Price processibility beschreibt, wie einfach es ist, den Preis eines
Produkts mit anderen Produkten zu vergleichen. Diese beiden Dimensionen hdngen

mit dem Layout und dem Design einer Filiale zusammen (vgl. Zielke, 2010, S. 751).

Die Evaluation certainty setzt sich damit auseinander, wie leicht, bzw. schwer, es fur
die Kund:innen ist, festzustellen, in welche Preisklasse sie ein Geschéft einordnen.
Sie hangt davon ab, wie unterschiedlich die Preise in den verschiedenen
Produktkategorien sind und damit die Bewertung insgesamt erschweren (vgl. Zielke,
2010, S. 751).

Die funf Dimensionen, auf die soeben eingegangen wurde, dienen im empirischen Teil
als Kategorien, an denen das Preisimage der beiden
Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen — Spar Osterreich und Hofer KG — gemessen

und miteinander verglichen wird.

3.3 Corporate Social Responsibility

Die Corporate Social Responsibility (CSR) ist ebenso ein relevanter Begriff fur diese
Arbeit. Das folgende Unterkapitel setzt sich mit diesem Begriff auseinander. Es
werden die Definitionen der CSR behandelt und darauf eingegangen, wie die CSR fir
diese Forschungsarbeit definiert wird. Danach werden zwei Konzepte diskutiert, die
die CSR in verschiedene Dimensionen einteilen. Nach der Diskussion wird eines der
beiden Konzepte ausgewahlt und far die empirische Forschungsarbeit

operationalisiert.

41



3.3.1 Definition der Corporate Social Responsibility

Die CSR nimmt in den 1950er-Jahren ihren Ausgang, als man sich die Frage stellt, ob
Unternehmen eine gesellschaftliche Verantwortung haben und wie bedeutend diese
ist. In den 1960er- und 1970er-Jahren nimmt das Thema einen zunehmenden
Stellenwert ein. Unternehmen haben nicht nur eine Verantwortung, sie kénnen und
sollten selbst aktiv gesellschaftliche Herausforderungen annehmen (vgl. Willers, 2016,
S.5).

CSR ist ein Begriff, der in vielen Bereichen unterschiedlich verwendet wird. Es gibt
keine einheitliche Definition des Begriffes (vgl. Dahlsrud, 2008, S. 1f, Schneider, 2012,
S. 17f). Die CSR umfasst oft alle Tatigkeiten eines Unternehmens, die gesetzt werden,
um sich mit sozialen Herausforderungen auseinanderzusetzen, die nicht unbedingt
mit den geschéftlichen Tatigkeiten in Verbindung stehen. Diese Aktivitaten kdnnen
aus eigenen Uberzeugungen gesetzt werden, oder um negative Wahrnehmungen des

Unternehmens zu unterbinden (vgl. Jayachandran et al., 2013, S. 1255f).

Nach Schneider (2012, S. 21f) wird die CSR oft als gesellschaftliches oder
Okologisches Engagement gesehen, aber sie kann auch weitere Aspekte, wie
beispielsweise strategisches Management, umfassen. Die Europaische Kommission
hat im Jahr 2011 die CSR so definiert, dass sie soziale, 6kologische, ethische und
menschenrechtliche Aspekte umfasst, die von den Unternehmen in ihre strategischen
und operativen Prozessen bericksichtigt und mit den Stakeholdern abgestimmt
werden sollen. Es soll sowohl das Unternehmen als auch die Gesellschaft von den

Maflnahmen der CSR profitieren.

Mit den Maflinahmen fur die CSR konnen Unternehmen — beispielsweise im
Umweltschutz — Gber die gesetzlich vorgeschriebenen Regulierungen hinausgehen.
Auf der anderen Seite kann die Gesellschaft mit Forderungen fir MaRnahmen ein
Unternehmen unter Druck setzen und diese auch zur Umsetzung bringen, obwohl es
keine rechtlichen Verpflichtungen dazu gibt (vgl. Schneider, 2012, S 17, 21f).

Auch fur die Konsument:innen nimmt die CSR eine immer wichtiger werdende Rolle
ein. Es wird immer mehr als Pflicht empfunden, dass sich die Unternehmen in sozialen
Projekten engagieren und einen Beitrag fuir die Gesellschaft erbringen (vgl. Oberseder
et al., 2014, S. 101f).
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Die CSR wird dabei auch immer bedeutender fir die Kaufentscheidung der
Kund:innen (vgl. Oberseder et al., 2014, S. 101f). Die Bewertung der CSR durch die
Konsument:innen kann fur die Unternehmen auch reale wirtschaftliche Auswirkungen
haben. So zeigen Studien, dass eine negative oder eine positive CSR die Bewertung
des Unternehmens oder der Produkte des Unternehmens beeinflussen (vgl. Brown &
Dacin, 1997, S. 80).

Die CSR wird demnach in dieser Arbeit als ein umfassendes Konstrukt gesehen,
welches mehrere Dimensionen umfasst. Welche Dimensionen der CSR im Rahmen

dieser Arbeit zugeschrieben werden, wird im folgenden Unterkapitel erlautert.

3.3.2 Dimensionen der Corporate Social Responsibility

Da die CSR so viele Aspekte des Handelns umfasst, wird sie in der Literatur in
unterschiedliche Dimensionen eingeteilt. Im folgenden Abschnitt wird auf die

Dimensionen von Carroll (1991) und Dahlsrud (2008) eingegangen.

Carroll (1991, S. 42) legt in der Pyramide der CSR vier Verantwortungen fur
Unternehmen fest: Economic, Legal, Ethical und Philanthropic Responsibilities. Caroll
gilt nach Lienbacher (2013, S. 29) als einer der wichtigsten Vertreter der modernen

CSR-Forschung in den Vereinigten Staaten.

Philanthropic
Responsibilities

Ethical \
Responsibilities

Legal
Responsibilities

/ Economic
Responsibilities

Abbildung 1 CSR-Pyramide nach Carroll 1991, eigene Darstellung
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Die vier Arten der Verantwortlichkeit — Responsibilities — werden in Form einer
Pyramide dargestellt. Die Pyramide symbolisiert dabei die Reihung der Entstehung
der Ebenen. Die grundlegendste Verantwortlichkeit von Unternehmen ist die
wirtschaftliche. Aus diesem Grund bilden die Economic Responsibilities die unterste
Ebene der Pyramide. Als oberste Ebene und damit als neuste Verantwortlichkeit
werden vom dem Wissenschatftler die Philanthropic Responsibilities angefuhrt (vgl.
Carroll, 1991, S. 40).

Die Economic Responsibilities beschreiben das grundséatzliche Ziel eines
Unternehmens. Guter und Dienstleistungen werden angeboten, um mit diesen einen
Profit zu erzielen. Diese Ebene wird zuerst angefiihrt, da all die anderen
darauffolgenden auf dieser aufbauen. Die Legal Responsibilities sind die gesetzlichen
Verpflichtungen, die einem Unternehmen durch Gesetze auferlegt werden (vgl.
Carroll, 1991, S. 40f).

Bei den Ethical Responsibilities ist nicht das Gesetz die Grundlage, die die
Rahmenbedingungen vorgibt. Die Gesellschaft, die Kund:innen, die Mitarbeiter:innen
und die Shareholder:innen haben jeweils eine Vorstellung davon, welche Handlungen
und Tatigkeiten moralisch vertretbar sind und welche nicht. Die Ansichten kénnen sich
Uber den Lauf der Zeit &ndern. Das Unternehmen ist zwar nicht verpflichtet, sich an
diese Vorgaben zu halten, jedoch konnte das Urteil der Gesellschaft negative
Konsequenzen bringen. Ethische Grundsatze kénnen mit der Zeit auch zu rechtlichen
Verpflichtungen werden und damit in die darunterliegende Stufe der Pyramide
Ubergehen (vgl. Carroll, 1991, S. 41).

Die Philanthropic Responsibilities bilden die Spitze der Pyramide. Zu dieser Kategorie
zahlen Handlungen eines Unternehmens, die Uber ethische Aktionen hinaus gehen.
Sie wirken sich positiv auf die Wahrnehmung des Unternehmens in der Gesellschaft
aus, werden jedoch nicht vorausgesetzt, um als gutes Unternehmen gesehen zu
werden. Im Gegensatz zu Ethical Responsibilities hat es keine negativen
Auswirkungen, wenn gewisse Handlungen nicht gesetzt werden. Ein Beispiel fur
philanthropische Handlungen ist etwa die finanzielle Unterstitzung von humanitéaren

Hilfsprogrammen (vgl. Carroll, 1991, S. 42).

Bei der Einteilung von Carroll ist festzustellen, dass die Umwelt nicht als eigene

Kategorie bertcksichtigt wird. Dies ist darauf zuriickzufihren, dass zum damaligen
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Zeitpunkt der Umweltschutz noch nicht so intensiv behandelt wurde wie heute.
Dennoch ist er als Teil der CSR zu sehen. Die Bestrebungen rund um den
Umweltschutz werden bei Carroll (1991, S. 41) als Teil der Ethical Responsibilities
betrachtet. Neuere Definitionen der CSR bilden die Umwelt zumeist als eine eigene
Dimension ab (vgl. Dahlsrud, 2008, S. 5f).

Dahlsrud (2008, S. 4ff) hat 37 Definitionen von CSR analysiert. Dabei stellt er fest,
dass sich viele der Definitionen ahnlich sind und wiederkehrende Uberschneidungen
aufweisen. Er leitet daraus diese funf Dimensionen ab:

e Stakeholder

e Social

e Economic

e Voluntariness

e Environmental

Es wird angemerkt, dass in den Definitionen jedoch jeweils der Ansatz fehlt, wie
diesen einzelnen Herausforderungen operativ entgegengetreten werden soll, was
nach Dahlsrud (2008, S. 5f) eine wichtigere Rolle einnimmt, als die Festlegung der

Dimensionen an sich.

Die Dimensionen von Dahlsrud (2008, S. 4) sollen im Folgenden noch genauer
ausgefihrt werden, um ein klares Bild davon zu bekommen, wie diese zu verstehen

sind.

Die Stakeholder-Dimension beschaftigt sich damit, wie das Unternehmen die
unterschiedlichen Stakeholder:innen behandelt. In dem Fall von
Einzelhandelsunternehmen sind das unter anderen Arbeithehmer:innen,

Lieferant:innen und Kund:innen (vgl. Dahlsrud, 2008, S. 4).

Die Social-Dimension betrifft den Umgang des Unternehmens mit der Gesellschaft.
Es wird bewertet, welche Aktionen das Unternehmen setzt, um die Gesellschaft zu
verbessern und welche Auswirkungen die MalRBnahmen auf die sozialen Gruppen
haben (vgl. Dahlsrud, 2008, S. 4).
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Die Economic-Dimension setzt sich mit den grundlegenden wirtschaftlichen Aspekten
auseinander. Beispielsweise wie ein Unternehmen seine Geschaftstatigkeiten betreibt

und ob das Unternehmen profitabel wirtschaften kann (vgl. Dahlsrud, 2008, S. 4).

Die Voluntariness-Dimension betrifft Tatigkeiten, die nicht aufgrund von rechtlichen
Verpflichtungen erfolgen. Die ethischen Werte des Unternehmens sind die Treiber
dieser Malinahmen. Sie beruhen auf der freiwilligen Entscheidung des Unternehmens
(vgl. Dahlsrud, 2008, S. 4).

Die Environmental-Dimension steht fir die Bemihungen eines Unternehmens im
Zusammenhang mit Tatigkeiten, die einen Beitrag zum Umweltschutz leisten (vgl.
Dahlsrud, 2008, S. 4f).

3.3.3 Festlegung der Dimensionen im Rahmen dieser Arbeit

Nach der Darstellung der zwei unterschiedlichen Herangehensweisen soll nun
erlautert werden, welche fir die vorliegende Masterarbeit verwendet werden soll und

warum diese Entscheidung getroffen wird.

Der CSR-Pyramide von Carroll (1991) wird eine gro3e Bedeutung zugeschrieben.
Jedoch ist in dieser Definition die Umwelt nicht als eigene Dimension vertreten. Da in
den neueren Definitionen die Umwelt zumeist als eigene Dimension vertreten ist und
die Umwelt in der heutigen Zeit eine bedeutende Rolle einnimmt, soll in dieser Arbeit

diese Dimension berticksichtigt werden (vgl. Dahlsrud, 2008, S. 5f).

Die funf Dimensionen, die Dahlsrud (2008, S. 5) aus der Gesamtheit der 37 von ihm
untersuchten Definitionen ableitet, bilden einen guten Querschnitt der maoglichen
Herangehensweisen, fur die Bearbeitung der CSR. In dieser Forschungsarbeit sollen
deshalb diese funf Dimensionen fur die empirische Bearbeitung herangezogen

werden.

Fur diese Forschungsarbeit wird die CSR nach den funf Dimensionen von Dahlsrud
(2008) definiert. Diese funf Dimensionen werden auch fur die Befragung im
empirischen Teil dieser Arbeit herangezogen, um die Wahrnehmung der CSR der
Osterreichischen Bevolkerung im Alter zwischen 18 und 65 Jahren bezlglich der
beiden Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen Hofer KG und Spar Osterreich zu

ermitteln und in weiterer Folge miteinander zu vergleichen.
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Fur die empirische Erforschung dieser funf Dimensionen, werden fur die jeweiligen
Dimensionen Items gebildet. Diese Items werden aus den Vorlagen von Lombart &
Louis (2014, S. 636) und Pérez & Rodriguez del Bosque (2013, S. 162) abgeleitet und

den funf Dimensionen von Dahlsrud (2008) zugeordnet.

Die Dimension Stakeholder ist insofern hervorzuheben, da es im Rahmen dieser
Forschungsarbeit nicht madglich ist Gruppen, wie Mitarbeiter:iinnen oder
Lieferant:innen, gesondert zu befragen. Dies ist im Forschungsdesign nicht
vorgesehen. In Kapitel 5 wird auf die empirische Untersuchung und die Umsetzung

noch detaillierter eingegangen.

3.4 Lebensmitteleinzelhandel in Osterreich

In dem folgenden Unterkapitel erfolgt eine Analyse des Osterreichischen
Lebensmitteleinzelhandels. Zunachst wird darauf eingegangen, was genau unter dem
Lebensmitteleinzelhandel zu verstehen ist und wie dieser Markt unterteilt werden
kann. Danach wird anhand von wirtschaftlichen Kennzahlen die Bedeutung des
Lebensmitteleinzelhandels in Osterreich beschrieben. Darliber hinaus wird auf die
beiden Lebensmitteleinzelhandler, die im Rahmen dieser Arbeit untersucht werden,
eingegangen. Dabei werden vereinzelt auch historische Aspekte von der Hofer KG

und Spar Osterreich behandelt.

3.4.1 Definition Lebensmitteleinzelhandel und Betriebstypen

Im Einzelhandel werden Waren angeboten, die von privaten Kund:innen fur den
personlichen Verbrauch gekauft werden. Es werden sogenannte Konsumguter
angeboten. Das sind Guter fur den taglichen Bedarf der Menschen. Diese lassen sich
in die beiden Kategorien Gebrauchs- und Verbrauchsguter unterteilen.
Gebrauchsguter sind langlebige Waren, die von den Endverbraucher:innen mehrmals
Uber einen langeren Zeitraum verwendet werden kdnnen und sich nicht bei der
Nutzung verbrauchen. Sie werden ebenso Nonfood-Artikel genannt (vgl. Hofer, 2009,
S. 114; Pittner, 2017, S. 5).

Bei den Verbrauchsgutern handelt es sich um Produkte, die sich bei der Verwendung
durch die Konsumentiinnen aufbrauchen. Diese Waren werden zumeist auf
Grundlage einer impulsiven Entscheidung gekauft, ohne zuvor rationale Argumente in

die Entscheidungsfindung einflieRen zu lassen. Die Verbrauchsguter befriedigen oft
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ein Bedurfnis der kaufenden Person. Zu der Kategorie der Verbrauchsgiter zahlen
Lebensmittel und andere kurzlebige Waren, die sich mit der Nutzung aufbrauchen.
Beispiele dafir sind etwa Koérperpflegeprodukte, Haushaltswaren und Hygieneartikel.
Sie werden von den Endverbraucher:innen wiederholt in kleineren Mengen gekauft
(vgl. Hofer, 2009, S. 114).

Der Lebensmitteleinzelhandel ist eine Unterkategorie des Einzelhandels. Er
unterscheidet sich dadurch, dass in den Geschaften vorwiegend Verbrauchsguter
angeboten werden. Diese Verbrauchsguiter sind zumeist nur tber einen gewissen
Zeitraum haltbar und oft nur bedingt lagerfahig. Daraus ergibt sich eine besondere
Herausforderung fiir den Transport und die Lagerung der Waren (vgl. Hofer, 2009, S.
114f; Pittner, 2017, S. 5).

Wie die Waren fur die Kund:innen bereitgestellt werden, unterscheidet sich im
Einzelhandel je nach Betriebstypen. Betriebstypen unterscheiden sich durch ihre
Sortimentsstruktur, die GroRe der Verkaufsflache und dem Angebot an
Dienstleistungen (vgl. Bruhn, 2019, S. 261).

Die bedeutendsten Betriebstypen im Lebensmitteleinzelhandel sind die Supermarkte,
die Verbrauchermarkte, die Selbstbedienungs-Warenh&auser und die Discounter (vgl.
Hofer, 2009, S. 115).

Supermarkte bieten ein breites Sortiment an, das jedoch nicht besonders weit in die
Tiefe geht. Die breite eines Sortiments gibt an, wie viele unterschiedliche Warenarten
angeboten werden. Wenn ein Sortiment tief ist, dann werden viele Produkte der

gleichen Warenart angeboten(vgl. Hofer, 2009, S. 115).

Die GrolRe der Verkaufsflachen liegt zwischen 400 und 800 Quadratmetern. Die
Supermérkte sind zumeist in oder in der Nahe von dicht besiedelten Gebieten
positioniert. Die Geschafte sind mit Frischtheken ausgestattet, an denen eigens
geschultes Personal den Kund:innen den Service bietet, Fleisch, Kase oder Fisch
frisch und unmittelbar anzubieten. Neben dem Angebot der Dienstleistung ist man
bestrebt, die Filialen fur die Kund:innen ansprechend zu gestalten. Der Service und
die Art der Prasentation der Waren gehen mit einem verhéaltnisméfig hohen Preis

einher. Der Nonfood-Anteil liegt bei etwa einem Funftel (vgl. Hofer, 2009, S. 115).
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In der Literatur existieren abweichende Definitionen, bis zu welcher Gréf3e man von
einem Supermarkt sprechen kann. Supermarkte kdnnen ebenso deutlich grol3ere
Verkaufsflachen haben. Bei einer Flache ab rund 5.000 Quadratmetern werden grol3e
Supermarkte auch als Markte mit Vollsortiment bezeichnet (vgl. Sundermann, 2018,
S. 165).

Ein breiteres wund tieferes Sortiment als bei Supermarkten wird von
Verbrauchermarkten geboten. Sie sind auf Selbstbedienung ausgelegt und bieten im
Vergleich zu Superméarkten wenig Dienstleistungen an. Es werden ebenso Nonfood-
Artikel geboten. Hier ist das Sortiment zwar breit, allerdings nicht besonders tief. Die
Verbrauchermarkte lassen sich in kleine und grol3e Verbrauchermarkte unterteilen.
Bei einer Flache von bis zu 1.500 Quadratmetern handelt es sich um einen kleinen
Verbrauchermarkt, alle Flachen dartber bis zu 5.000 Quadratmetern gelten als grol3e
Verbrauchermarkte (vgl. Hofer, 2009, S. 115f).

Selbstbedienungs-Warenhduser bieten den Konsumentiinnen eine grol3e
Verkaufsflache von mehr als 5.000 Quadratmetern, auf denen sie viel Auswahl an
Food- und Nonfood-Produkten verkaufen. Ziel ist von den Kund:innen als One-Stop-
Shop gesehen zu werden, in denen sie alle bendétigten Verbrauchs- und
Gebrauchsguter erwerben kénnen. Es wird wenig Aufwand in das Design des
Geschafts gelegt und die Serviceleistung ist gering. Im Gegenzug sind die Kosten fur

die Waren als niedrig einzustufen (vgl. Hofer, 2009, S. 116).

Supermaérkte unterscheiden sich von Discountern auch anhand des Sortiments.
Herstellermarken generieren bei Supermérkten rund 80 Prozent des Umsatzes. Bei
Discountern hingegen sind die Handelsmarken der Umsatztreiber. Rund 70 Prozent
des Umsatzes wird durch den Verkauf von Handelsmarken erwirtschaftet (vgl.
Sundermann, 2018, S. 166).

Eine weitere Unterscheidung ist, dass Discounter ihre Waren zu einem besonders
niedrigen Preis anbieten, um Konsument:innen anzuziehen. Es wird auf Service und
Beratung der Kund:innen verzichtet, es gilt ausschlieBlich Selbstbedienung. Das
Sortiment ist bei Discountern traditionell eng und nicht besonders tief. Jedoch bauen
Discounter ihr Sortiment immer weiter aus. Gebrauchsgiter werden in Form von
besonderen Aktionen kurzzeitig angeboten, oft bis der Warenbestand ausverkauft ist.

Die Filialen sind meist nicht gré3er als 1.000 Quadratmeter. Das Geschaftsmodell der
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Discounter besteht darin, mit niedrigen Preisen eine méglichst hohe Umschlagszahl
zu erreichen (vgl. Hofer, 2009, S. 116).

Das Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen Hofer KG wird von Pittner (2017, S. 7f)
neben Lidl Osterreich als Discounter bezeichnet. Spar Osterreich wird als Supermarkt
eingeordnet, wobei mit Eurospar, Interspar und Maximarkt weitere Marken zu Spar
Osterreich gehoren, die aufgrund ihrer GroBe und ihres Sortiments als

Verbraucherméarkte gesehen werden kdnnen.

3.4.2 Wirtschaftliche Bedeutung des Lebensmitteleinzelhandels

in Osterreich

Der Lebensmitteleinzelhandel ist eine gewichtige Branche. Die 06sterreichischen
Haushalte gaben im Jahr 2020 fir Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 26,15
Milliarden Euro aus. Fur Nahrungsmittel wird damit mehr ausgegeben als etwa fur den
Wohnungsaufwand, bei dem die Ausgaben bei 21,15 Milliarden Euro liegen (vgl.

Handelsverband Osterreich & Branchenradar.com, 2021, O. S.).

In Osterreich wird im Jahr 2020 im Lebensmitteleinzelhandel ein Umsatz von 23,74
Milliarden  Euro  erzielt (vgl. Retailreport.at, 2021, O. S.). Der
Lebensmitteleinzelhandelsmarkt wird von drei Unternehmen dominiert. Spar
Osterreich, die Marken der REWE Group Osterreich und die Hofer KG decken 84
Prozent des 0Osterreichischen Marktes ab (vgl. Regal — Das Fachjournal, 2021b, O.
S.). Damit besteht am Lebensmitteleinzelhandelsmarkt in Osterreich eine hohe
Unternehmenskonzentration. Wenige Anbieter dominieren den Markt (vgl. Pittner,
2017, S. 6).

Das Handelsunternehmen Spar Osterreich verzeichnete im Jahr 2020 einen Umsatz
von 8,32 Milliarden Euro in Osterreich. Das Unternehmen hat im Vergleich zum Jahr
2019 ein Umsatzplus von 15,6 Prozent erwirtschaftet. Spar Osterreich war damit 2020
das umsatzstarkste Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen in Osterreich (vgl.
medianet, 2021a, O. S.).

Die REWE Group Osterreich betreibt mehrere Lebensmitteleinzelhandelsmarken in
Osterreich. Dazu gehoren die Marken Billa, Penny Markt, die selbststandigen ADEG-
Kaufleute, Sutterlity und Billa Plus. Billa Plus war bis ins Jahr 2021 bekannt unter dem
Namen Merkur. Die REWE Group Osterreich hat in Osterreich im Jahr 2020 einen

50



Umsatz von 8,27 Milliarden Euro erwirtschaftet. Im Vergleich zum Jahr 2019 handelt
es sich um einen Zuwachs von sechs Prozent. Die REWE Group Osterreich ist im
Jahr 2019 noch Marktfiihrer. Das Unternehmen wurde aber trotz des Zuwachses von
Spar Osterreich Uberholt und war 2020 das Unternehmen mit dem zweitgroRten
Umsatz im Lebensmitteleinzelhandel (medianet.at, 2021a, O. S.; REWE Group
Osterreich, 2022, O. S.).

Die Hofer KG ist mit einem Umsatz von 4,6 Milliarden Euro im Vergleich zu REWE
Group Osterreich und Spar Osterreich deutlich abgeschlagen. Dennoch ist die Hofer
KG das drittstarkste Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen und ein relevanter
Player am Markt, der stdndig an Bedeutung gewinnt. Das Unternehmen konnte in den
letzten 20 Jahren durchgehend seinen Umsatz steigern (vgl. medianet.at, 2021a, O.
S.; trend.at, 20214, O. S.).

Der nachste Konkurrent der Hofer KG ist der Lebensmitteleinzelhandler Lidl
Osterreich. Das Unternehmen gilt ebenso wie die Hofer KG als Discounter am
dsterreichischen Markt. Mit einem Umsatz von 1,47 Milliarden Euro ist Lidl Osterreich

die viertgroRte Supermarktkette des Landes (vgl. medianet, 2021a, O. S.).

Mit der folgenden Grafik werden die Umsatze der Osterreichischen
Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen im Jahr 2020 gezeigt. Um die Verhéltnisse
am Markt vollstandig darzustellen, sind in dieser Grafik auch die kleineren

Marktteilnehmer inkludiert.
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Umsatze der Lebensmitteleinzelhandler
in Osterreich 2020 in Mio. Euro
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Tabelle 2 Umséatze im Lebensmitteleinzelhandel 2020 in Osterreich

Mit 34,6 und 33,3 Prozent Marktanteil sind Spar Osterreich und die REWE Group
Osterreich knapp beisammen. Der Discounter Hofer KG halt rund 20 Prozent vom
Marktanteil am Lebensmittelmarkt und ist damit auf Platz drei (vgl. Regal — Das
Fachjournal, 2021a, O.S.)

Osterreich hat eines der dichtesten Netze an Filialen von Lebensmitteleinzelhandlern.
Durchschnittich  kommen 60 Geschafte auf 100.000 Einwohner:innen.
Vergleichsweise gibt es in Deutschland 45,5 Geschéfte je 100.000 Einwohner:innen
(vgl. Wirtschaftskammer Osterreich, 2021, O. S.).

1.990 und damit die meisten Filialen werden von der REWE Group Osterreich
betrieben. In dieser Zahl sind alle Filialen von den Untermarken des Konzerns — wie
Billa, Billa Plus, Penny Markt ADEG und Sutterliity — inkludiert. Spar Osterreich hat in
Osterreich 1.578 Standorte. Es gibt 530 Filialen der Hofer KG. Die Zahlen sind je aus
dem Jahr 2020 (vgl. medianet.at, 2021b, O. S.).

Die groldte Verkaufsflache insgesamt haben im Jahr 2020 die Filialen von Spar
Osterreich. 1.202.031 Quadratmeter in Osterreich sind belegt mit Verkaufsflachen von
Spar, Eurospar, Interspar oder Maximarkt. Damit belegt Spar Osterreich nur wenige
Quadratmeter mehr als die Unternehmen von der REWE Group Osterreich. Die
REWE Group Osterreich kommt insgesamt auf 1.181.000 Quadratmeter
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Verkaufsflache. 628.000 Quadratmeter davon entfallen auf Billa, 303.000
Quadratmeter auf Billa Plus, 170.200 Quadratmeter auf Penny Markt. Die Filialen von
der Hofer KG belegen 485.000 Quadratmeter mit Verkaufsflache (vgl. Regal - Das
Fachjournal, 2021b, O. S.).

Mit 94.743 Mitarbeiter:innen beschéftigt die REWE Group Osterreich die meisten
Personen im Lebensmitteleinzelhandel in Osterreich. Spar Osterreich ist mit 89.926
Beschaftigten auf Rang zwei. Die Hofer KG hat 12.000 Mitarbeiter:innen (trend.at,
2021b, O. S.).

Die Veranderungen durch den technologischen Fortschritt werden von der Branche
genutzt. Prozesse werden optimiert (vgl. Pittner, 2017, S. 6). Diese Entwicklung kann
an den Onlineshops der Lebensmitteleinzelh&ndler abgelesen werden. Im Jahr 2019
— und damit vor der Corona-Pandemie — haben 14 Prozent der befragten
Osterreicher:innen angegeben, Nahrungs- und Lebensmittel auch online zu kaufen.
Im Jahr 2010 lag der Anteil noch bei finf Prozent. Die Bedeutung des Onlinehandels
fur Lebensmittel nimmt zu und ist tendenziell am steigen (vgl. Eurostat, 2020, O. S.).

Dieses Potenzial haben die Player am Markt erkannt. Billa und Interspar flihren einen
eigenen Onlineshop, bei dem man sich auch Lebensmittel nach Hause liefern lassen
kann. Im November 2021 startet auch die Hofer KG einen Onlineshop. Allerdings
beschrankt man sich auf die Region Wien als Liefergebiet fur Lebensmittel.
Ausgewahlte Produkte aus dem Sortiment, die keine Lebensmittel sind, kénnen in
ganz Osterreich bestellt werden. Firr die Zustellung von Lebensmitteln hat die Hofer
KG eine Partnerschaft mit Roksh. Roksh ist ein Unternehmen, welches fur die
Konsument:innen in die Filiale geht, einkauft und die Waren nach Hause bringt (vgl.
Hofer KG, 2021, O. S.; Hofer KG, 2022b, O. S.; Billa Onlineshop, 2022, O. S.; Spar
Osterreich, 2022c, O. S.).

Einzelhandelsunternehmen haben als das Bindeglied zwischen
Lebensmittelproduzenten und den Endverbraucher:innen eine starke Position am
Markt. Abgesehen von der Positionierung von Waren setzen Handelsunternehmen
immer mehr auf das Anbieten von eigenen Handelsmarken. In diesem Gefuige haben
auch Einzelhandelsunternehmen eine bedeutende Rolle in der FoOrderung von

nachhaltig produzierten Waren (vgl. Pittner, 2017, S. 8f).
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3.4.3 Ausgewahlte historische Aspekte zum

Lebensmittelhdndler Hofer KG

Der Name der Hofer KG stammt von dem Lebensmittelhandel Hofer ab. 1962 griindet
Helmut Hofer das Unternehmen unter seinem Namen. Sechs Jahre spater wird das
Unternehmen und seine 30 Filialen von Aldi tbernommen. Man blieb bei dem Namen
Hofer, da dieser den Kund:innen bereits vertraut war. Darlber hinaus war der Name
Aldi in Osterreich vom Adel Lebensmittel Diskont in Verwendung und rechtlich
geschutzt (vgl. Adam, 2021, O. S.; Mattis, 2019, O. S.).

In den 1980er-Jahren verbesserte die Hofer KG ihr Ladenkonzept. Mit dem Einbau
von Kuhlregalen in den Filialen konnten ab diesem Zeitpunkt Produkte angeboten
werden, die Kihlung bendétigen. Ab dem Jahr 1998 konnte die Hofer KG auch
Tiefkuihlware in den Geschéaften anbieten. Im Jahr 2002 startet das Unternehmen mit
NATUR aktiv seine erste Bio-Eigenmarke. Im Jahr 2006 fihrte die Hofer KG mit
Zuruck-zum-Ursprung eine weitere Bio-Eigenmarke ein. Die Biomarke Zurtick-zum-
Ursprung erhalt 2009 den Klimaschutzpreis. 2017 wurde Fair-HOF eingefuhrt, eine
Marke, die sich fur Projekte rund um das Tierwohl einsetzt (vgl. Hofer KG, 2022a,
0.S)).

Die Hofer KG expandierte im Jahr 2005 nach Slowenien und in die Schweiz. In
Slowenien wird ebenfalls der Name Hofer gefuhrt (vgl. Adam, 2021, O. S.). In der
Schweiz wird der Name Aldi Suisse gefuhrt. 2008 wurde auch der ungarische Markt
von der Hofer KG erschlossen, jedoch auch unter dem Namen Aldi. 2018 erfolgte die
Expansion nach lItalien (vgl. Hofer KG, 2022a, O. S.).

2012 beginnt die Hofer KG im Fernsehen Werbungen zu schalten. Bis dahin hat das
Unternehmen auf Fernsehwerbungen ganzlich verzichtet. Die Werbeschaltungen
werden auch dafur genutzt, die Nachhaltigkeitsprogramme des Unternehmens zu
bewerben. So etwa das Projekt 2020 welches aktuell unter dem Namen Heute flr
Morgen weitergefuhrt wird. Neben dem Werben fur Nachhaltigkeit, setzt die Hofer KG
auch selbst Schritte in diese Richtung. So gibt das Unternehmen an, seit dem Jahr
2013 zu 100 Prozent Grunen Strom zu verbrauchen und bereits seit 2016 soll das

Unternehmen COz-neutral operieren (vgl. Hofer KG, 2022a, O. S.).
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3.4.4 Ausgewahlte historische Aspekte zum

Lebensmittelhandler Spar Osterreich

Spar Osterreich wird 1932 von dem Niederlander Adriaan van Well gegriindet. Sein
Ziel war es, viele kleine unabhangige Handler zusammenzuschlie3en, um sich gegen
Ketten besser behaupten zu kdénnen. Der niederlandische Name De Spar — so die
originale Schreibweise — bedeutet auf Deutsch die Tanne. Die Buchstaben sind das
Akronym von ,Door Eendrachtig Samenwerken Profiteren Allen Regelmatig®, was auf
Deutsch ,Alle profitieren von der gemeinsamen Zusammenarbeit” bedeutet. Weiter ist
spaar Niederlandisch fur sparen. Das Logo des Unternehmens ist eine Tanne. Van
Well hatte den Anspruch, dass alle Filialen mit dem gleichen Branding und Logo
ausgestattet werden, um ein einheitliches Auftreten zu gewahren. Ebenso hat man
Eigenmarken eingefiihrt, um das Sortiment zu erweitern (vgl. SPAR International,
2018, O. S.).

1954 kommt das Konzept von Spar nach Osterreich. Hans Resch griindete mit 100
selbststandigen Kaufleuten in Tirol die 6sterreichische Organisation. Seit 1960 ist Spar
Osterreich in ganz Osterreich mit Filialen vertreten. In den 1960er Jahren war Spar
Osterreich Vorreiter mit dem Konzept der Selbstwahlladen (vgl. Spar Osterreich,
2022a, O. S.).

In den 1970er- und 1980er-Jahren wird Spar Osterreich neu organisiert. Es wird eine
Warenhandels-AG gegriindet. Die Gro3h&andler schlie3en sich damit zusammen. Das
Konzept von Interspar — einem grol3flachigen Verbrauchermarkt — wird eingefihrt. In
weiterer Folge wird Interspar zu einer Art Einkaufszentrum weiterentwickelt. In den
1990er-Jahren kauft Spar Osterreich viele heimische Unternehmen auf und
expandierte ins Ausland. Es werden Markte in Italien, Slowenien und Ungarn von der
dafir gegrundeten Austria Spar International AG erdtffnet. In den Jahren darauf
erfolgten weitere Expansionen durch Ubernahmen im Inland, Italien, Ungarn und
Kroatien (vgl. Spar Osterreich, 2022a, O. S.).

In den 2000er-Jahren fuhrt Spar Osterreich einige Eigenmarken ein. Die
verschiedenen Eigenmarken decken neben einer Vielzahl von Bereichen — Haushalt,
Lebensmittel, Korperpflege oder Textilien —auch unterschiedliche Preisklassen ab. So

gibt es mit S-Budget eine Billigmarke und mit Spar-Premium eine hochpreisige
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Edelmarke. Daruiber hinaus werden Marken mit der Spezialisierung auf Bio, vegane
und vegetarische Produkte, sowie Eigenmarken mit dem Fokus auf gesunde
Ernahrung eingefiihrt. Die Eigenmarken sollen im Jahr 2017 fir 40 Prozent des
Umsatzes von Spar Osterreich verantwortlich gewesen sein (vgl. Spar Osterreich,
2022a, O. S.; Spar Osterreich 2022b, O. S.).

3.5 Die Bedeutung des Preisimage und der Corporate
Social Responsibility im Lebensmitteleinzelhandel in
Osterreich

In dem folgenden Unterkapitel wird darauf eingegangen, warum das Preisimage und
die CSR relevante Aspekte fiir den Lebensmitteleinzelhandel in Osterreich sind. Um
die Bedeutung hervorzuheben, soll anhand der Herausforderungen der

Einzelhandelsunternehmen argumentiert werden.

Der Lebensmitteleinzelhandelsmarkt ist in den letzten beiden Jahrzehnten
zunehmend von einer Sattigung gepragt. Ein Uberhang der Nachfrage, welcher in den
Jahrzehnten der Nachkriegszeit bestanden hat, existiert nicht mehr. Vielmehr ist es
nun umgekehrt, es besteht ein Uberhang an Angebot. Ein immer mehr gesattigter
Markt stellt die Handelsunternehmen vor eine Herausforderung. Man muss sich von
der Konkurrenz abgrenzen. Eine Mdglichkeit das zu tun, ist mittels der Preispolitik (vgl.
Zentes et al., 2012, S. 8f; Sohl & Rudolph, 2012, S. 21). Der Markt kann mit einer
Hochpreis-Strategie und einem guten Service oder einer Niedrigpreis-Strategie auf
Kosten anderer Faktoren bedient werden. Zwischen diesen beiden Extremen wird der
Markt von den Unternehmen auf unterschiedliche Weisen bearbeitet (vgl. Kul3 &
Kleinaltenkamp, 2020, S. 266f).

Neben den Preisen und dem Service gibt es auch weitere Wege sich zu differenzieren.
So wird die Nachhaltigkeit im Lebensmittelhandel nach Willers (2016, S. 4) in erster
Linie nicht aufgrund des Gedankens des Umweltschutzes betrieben, sondern hat ftr
Unternehmen den Charakter eines Wettbewerbsfaktors eingenommen. Damit reagiert
man auf die Veranderung in der Gesellschaft, die Nachhaltigkeit und Moral starker in

die Entscheidungen des eigenen Tuns einflie3en lassen.
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Sowohl das Preisimage als auch die CSR werden als Elemente gesehen, die einen
Einfluss auf die Kaufentscheidung haben. Traditionelle Handler haben eine bessere
CSR-Bewertung als Discounter, Discounter hingegen werden beim Preisimage besser
bewertet als traditionelle Handelsunternehmen (vgl. Lee et al., 2009, S. 150; Van
Heerde et al., 2008, 514f). Ob dies auch auf den 0Osterreichischen
Lebensmitteleinzelhandel zutrifft, soll mit dieser Forschungsarbeit festgestellt werden.

Der Lebensmittelhandel in Osterreich gilt als sehr konzentriert. Wenige Unternehmen
dominieren den Markt (vgl. Pittner, 2017, S. 6). Neben den traditionellen
Einzelhandlern hat besonders der Discounter Hofer KG eine starke Position
eingenommen und kann standig steigende Umsatzzahlen verzeichnen (vgl.
medianet.at, 2021a, O. S.; trend.at, 20214, O. S.).

3.6 Zwischenfazit

In diesem Kapitel werden die relevantesten Begriffe dieser Arbeit bearbeitet und es
wird auf den Lebensmitteleinzelhandel in Osterreich eingegangen. Besonders werden
die Unternehmen Hofer KG und Spar Osterreich behandelt, da diese fiir diese

Forschungsarbeit in der empirischen Untersuchung herangezogen werden.

Das Image ergibt sich aus einer Kombination mehrere Komponenten. Diese bilden
sich aus den Werten und Gefiihlen, sowie den Bedurfnissen der kaufenden Personen
und die Bekanntheit einer Marke. Das Image hat eine besondere Bedeutung fir eine
Kaufentscheidung, wenn die kaufende Person nicht mit dem entsprechenden Wissen
ausgestattet ist, um selbst eine objektive Einschatzung der Qualitat eines Produktes
zu treffen (vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2021, S. 27ff).

Das Preisimage ist ein Wert, der Auskunft dariber gibt, wie ein Handelsunternehmen
von den Konsument:innen im Hinblick auf Kosten und Leistung eingeschatzt wird. Das
Bild ergibt sich dabei nicht aus dem Vergleich von einzelnen Produkten, sondern aus
der Summe aller Eindrticke der Produktpreise. Die Einschatzung setzt sich neben den
Preisen auch aus anderen Faktoren zusammen (vgl. Effert, 2010, S. 26; Zielke, 2010,
S. 751; Hamilton & Chernev, 2013, S. 2).

Die CSR umfasst alle Aktivitdten eines Unternehmens, die sich mit einem
Engagement beschéftigen, welches in Bereichen stattfindet, die nicht direkt zu der
Durchfihrung der grundlegenden Leistung eines Unternehmens beitragen und
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rechtlich nicht verpflichtend sind. Obwohl es flir ein Unternehmen nicht rechtlich
notwendig ist, kann eine Vernachlassigung der CSR reale wirtschaftliche Nachteile
nach sich ziehen, da die Konsument:innen das Verhalten von Unternehmen beziglich
ihrer CSR-Malinahmen bewerten und die Bewertung auch in die Kaufentscheidung
miteinfliel3t (vgl. Brown & Dacin, 1997, S. 80; Dahlsrud, 2008, S.1 f; Schneider, 2012,
S. 17f; Jayachandran et al., 2013, S. 1255f).

Der Lebensmitteleinzelhandel versorgt die Menschen in Osterreich mit Gutern des
taglichen Bedarfs. In der Branche wird jahrlich ein Umsatz von tiber 26 Milliarden Euro
erwirtschaftet (vgl. Handelsverband Osterreich & Branchenradar.com, 2021, O. S.).
Einige wenige Unternehmen dominieren den Markt in Osterreich. Neben den
traditionellen Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen hat sich auch die Hofer KG
etabliert. Es handelt sich um einen Discounter, der zunehmend an Marktanteil gewinnt
und den drittgro3ten Umsatz in der Branche verzeichnet. Marktfuhrer ist das
traditionelle Handelsunternehmen Spar Osterreich (vgl. Pittner, 2017, S. 6;
medianet.at, 2021a, O. S.; trend.at, 2021a, O. S.).

Mit diesem Hauptkapitel sind nun die Begriffe aus der Forschungsfrage — Wie
unterscheiden sich die Lebensmitteleinzelhandler Hofer KG und Spar Osterreich in
der Wahrnehmung der 18- bis 65-jahrigen in Osterreich lebenden Personen im
Hinblick auf das Preisimage und die Corporate Social Responsibility-Malinahmen? —

definiert.

Dariiber hinaus wird sowohl beim Preisimage als auch bei der CSR angemerkt, wie
diese fur die empirische Befragung operationalisiert werden sollen. In den folgenden
Kapiteln erfolgen weitere Schritte, die zu der empirischen Befragung und der

Auswertung hinfihren.
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4 Auswahl der Methode

In diesem Kapitel wird erlautert, welche Methode fur die Beantwortung der
Forschungsfrage angewendet wird. Es wird abgewogen, welche anderen Optionen es
gibt und warum die Entscheidung zu Gunsten einer bestimmten Methode getroffen

wird.

Es erfolgt eine Auseinandersetzung mit der Grundgesamtheit und der daraus
abgeleiteten Stichprobe, die in weiterer Folge die Grundlage fir den Quotenplan
bildet. Weiters wird festgelegt, wie die Befragung durchgefuhrt werden soll und welche
Gutekriterien dabei zu bertcksichtigen sind, um die Qualitat der Studie

sicherzustellen.

4.1 Gewinnung der Informationsquellen und Art der
Erhebung

Im Folgenden werden die unterschiedlichen Arten, wie die Datenerhebung stattfinden
kann, erlautert und darauf eingegangen, warum gewisse Methoden fir die

Forschungsarbeit herangezogen werden.

Bei der Informationsbeschaffung ist es von Bedeutung, bereits vor der Recherche die
Fragestellung zu konkretisieren und festzulegen, welche Informationen bendétigt
werden. Um an Informationen zu gelangen, gibt es grundsétzlich zwei
unterschiedliche Vorgehensweisen, die Primarforschung und die Sekundarforschung
(vgl. Berekoven et al., 2009, S. 39).

Die Sekundarforschung ist ein Sammeln von Datenmaterial aus anderen
Forschungen, das zu der Beantwortung der eigenen Fragestellung beitragen kann.
Bei der Sekundarforschung wird ermittelt, ob bereits Daten zu dem Forschungsthema
existieren und zuganglich sind. Sie wird immer vor der Primarforschung durchgefihrt
(vgl. Koch et al., 2016, S. 41).

Bei der Primarforschung wird flr die konkrete Fragestellung eine eigene
Untersuchung  durchgeflhrt, deren Ergebnisse  Antworten  fir  den
Untersuchungsgegenstand bieten soll. Die Primarforschung ist mit viel Aufwand

verbunden. Daflir kann das Forschungsdesign selbst entwickelt werden und dabei so
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gewahlt werden, dass es optimal die Frage des Forschungsgegenstandes beantwortet
(vgl. Meffert et al., 2008, S. 99; Berekoven et al., 2009, S. 39).

Fur die Datenerhebung in der Primarforschung ist von Beginn an festzulegen, welche
Gruppe von Menschen befragt werden soll und wie grof3 die Grundgesamtheit ist (vgl.
Koch et al., 2016, S. 46).

Bei der Recherche des Forschungsstands war es nicht moglich, Daten zu finden, die
dem Untersuchungsgegenstand — Daten betreffend der Wahrnehmung des
Preisimages und der CSR der Hofer KG und Spar Osterreich durch in Osterreich
lebender Personen zwischen 18 und 65 Jahren — entsprechen und fur die Arbeit
verwendet werden konnen. Fur die vorliegende Masterarbeit wird daher eine

Primarforschung als die geeignete Vorgehensweise angewendet.

Bei der Erhebung von Informationen gibt es qualitative und quantitative
Forschungsansatze. Eine qualitative Methode kommt in der Regel zur Anwendung,
wenn zu einem Sachverhalt eine Grundlage gebildet werden soll. Es soll festgestellt
werden, welche Kriterien welchen Effekt auf den Untersuchungsgegenstand haben
kénnen. Es wird der Versuch unternommen, fir Besonderheiten eine allgemein gultige
Erklarung zu finden. Dieser Vorgang wird als induktiv bezeichnet. Bei einer
guantitativen Methode wird auf der Grundlage einer theoretischen, allgemeinen
Vorgabe Uberprift, ob diese auf einen bestimmten Fall zutrifft. Man bezeichnet dies
als deduktiv (vgl. Hader, 2010, S. 66-69).

Bei dieser Untersuchung wird auf der Grundlage der Literatur ein in Studien
aufgestellter allgemein als gliltig erklarter Sachverhalt herangezogen und auf einen
bestimmten Fall angewendet. Es wird damit deduktiv vorgegangen und daher kann

die Forschung in dieser Arbeit als eine quantitative Vorgehensweise gesehen werden.

Es ist jedoch festzuhalten, dass keine Forschungsarbeit je rein qualitativ oder
quantitativ durchgefihrt werden kann, und es sich stattdessen immer um eine
Mischung aus beiden Methoden handelt (Hader, 2010, S. 65). Auch bei der
vorliegenden Forschungsarbeit besteht eine Mischung aus beiden Methoden, da ein
bestimmter Sachverhalt in der Literaturarbeit und Heranfihrung an die Arbeit

beschrieben wird und darauffolgend Hypothesen aufgestellt und Gberpruft werden.
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Bei der Durchfihrung einer Primérforschung gibt es drei Methoden, die zur
Anwendung kommen kénnen. Diese sind nach Koch et al. (2016, S. 46):

e Befragung

e Beobachtung

e Experiment
Bei einer Befragung sind Personen dazu aufgefordert, zu gewissen vorgegebenen
Themen ihre Meinung abzugeben. Die Befragung ist in der Forschung die am meisten
verbreitete Erhebungsmethode. Grundséatzlich kann eine Befragung schriftlich oder
mundlich erfolgen (vgl. Meffert et al., 2008, S. 158ff; Koch et al., 2016, S. 46ff).

Bei einer Beobachtung werden wahrnehmbare Sachverhalte festgehalten und
analysiert. Die Durchfiihrung einer Beobachtung kann von einer Person oder mittels
der Verwendung eines technischen Gerates erfolgen. Im Fokus der Beobachtung
kann dabei eine Person, ein Objekt oder ein Prozess stehen. Es wird zumeist ein
Verhalten oder ein Geschehnis beobachtet (vgl. Meffert et al., 2008, S. 156).

Ein Experiment ist eine Versuchsanordnung, die die Wirkung eines oder mehrerer
Faktoren auf eine bestimmte Situation Uberprift. Es soll dabei festgestellt werden, ob
gewisse Kausalzusammenhange zwischen Variablen bestehen. Das Experiment
enthédlt Elemente einer Befragung oder einer Beobachtung. Dies ist dadurch zu
erklaren, dass Sachverhalte nur auf diese beiden Arten erfasst werden kénnen. Die
Besonderheit am Experiment ist die Mdglichkeit der Manipulation einer oder mehrerer
Variablen, um daraus einen Schluss zu ziehen und Erkenntnisse abzuleiten (vgl. Kuf3
& Kleinaltenkamp, 2020, S. 101).

Aufgrund des Forschungsinteresses und des zu untersuchenden Gegenstandes wird
fur diese Forschungsarbeit die Befragung als Methode fir die Primarerhebung
ausgewabhlt. Die 6sterreichische Bevolkerung im Alter zwischen 18 und 65 Jahren soll
Uber ihre Wahrnehmung der CSR und des Preisimages von zwei
Lebensmitteleinzelh&ndlern befragt werden. Eine Beobachtung oder ein Experiment
sind in diesem Zusammenhang nicht dienlich. Welche Arten Befragung es gibt und
welche fir die Umsetzung herangezogen wird, wird in Unterkapitel 4.3 diskutiert und

festgelegt.

Je nach Untersuchungsziel ist abzuwéagen, ob eine Vollerhebung oder eine
Teilerhebung durchgefuhrt wird. Eine Vollerhebung deckt die Grundgesamtheit ab —
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das bedeutet, alle Personen werden befragt. Die Durchfiihrung einer Vollerhebung ist
in der Praxis nur anwendbar, wenn die Grundgesamtheit eine kleine, eingegrenzte
Gruppe ist. Um die Vollerhebung zu erreichen, muss jede Person aus der
Grundgesamtheit teilnehmen. Das ist in der logistischen Umsetzung eine
Herausforderung. Daruber hinaus sind die Kosten fur eine Vollerhebung hoch. Der
notwendige Aufwand steht nicht im Verhaltnis zum erwarteten Ergebnis (vgl. Hader,
2010, S. 139f).

Bei einer Teilerhebung wird nicht die Grundgesamtheit abgefragt, sondern nur eine
Stichprobe daraus. Diese Vorgehensweise ist dann von Vorteil, wenn die
Grundgesamtheit zu grof3 ist, um jede Person einzeln zu befragen. Beim Ziehen einer
Stichprobe ist zu beachten, dass es gelingt, die Grundgesamtheit entsprechend
abzubilden. Ziel einer Stichprobe soll es sein, dass durch sie ein zutreffender
Ruckschluss auf die Grundgesamtheit moglich ist. Eine Stichprobe, die diese Kriterien

erfillt, wird als reprasentativ bezeichnet (vgl. Berekoven et al., 2009, S. 43ff).

Die Grol3e der gezogenen Stichprobe ist nicht entscheidend dafur, ob ein Rickschluss
auf die Grundgesamtheit getroffen werden kann. Von Bedeutung ist, wie die
Stichprobe gezogen wird. Daflr gibt es unterschiedliche Vorgehensweisen (vgl.
Hader, 2010, S. 140f). Im Folgenden werden Methoden der Stichprobenziehung
diskutiert.

Die Grundgesamtheit der vorliegenden Forschungsarbeit sind in Osterreich lebenden
Personen im Alter zwischen 18 und 65 Jahren. Hierbei handelt es sich um eine grol3e
Grundgesamtheit, die nicht mittels Vollerhebung erfasst werden kann, da sowohl die
Umsetzung als auch die Kosten nicht realistisch zu bewaéltigen sind. Aus diesem
Grund soll die Befragung mittels einer Teilerhebung durchgefuhrt werden, die so
zusammengesetzt ist, dass aus den Ergebnissen ein Ruckschluss auf die
Grundgesamtheit mdglich ist.

4.2 Ziehung der Stichprobe

Im voranliegenden Abschnitt wird die Durchfiihrung einer Teilerhebung festgelegt. Fur
eine Teilerhebung gibt es unterschiedliche Méglichkeiten, die Stichprobe zu ziehen.
In diesem Abschnitt sollen nun die Mdglichkeiten diskutiert und die Entscheidung fur

eine Methode getroffen werden.
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Eine Stichprobe kann prinzipiell auf zwei Arten festgelegt werden. Sie kann per Zufall
ausgewahlt werden oder bewusst nach einem Verfahren selektiert werden. Bei der
Zufallsauswahl — dem sogenannten Random-Verfahren — wird aus der
Grundgesamtheit ein Sample zusammengestellt. Um einen Uberblick tber die
moglichen Auswahlverfanren zu bekommen, erfolgt am Beginn der beiden
Unterkapitel eine grafische Darstellung der Optionen.

4.2.1 Zufallsauswabhl

Zufallsauswahl

I I

Reine Geschichtete
Zufallsauswahl Zufallsauswahl

Klumpenauswahl

Abbildung 2 Arten der Zufallsauswahl nach Berekoven et al., 2009. Eigene Darstellung

Bei der einfachen, reinen Zufallsauswahl besteht die theoretische Moglichkeit, dass
jedes Element gezogen werden kann. Die Genauigkeit steigt, je mehr Elemente aus
der Grundgesamtheit herangezogen werden. Fur die praktische Umsetzung dieser
Methode gibt es mehrere Techniken. Beispielsweise die Zufallszahlentabellen,
systematische Zufallsauswahl, die Lotterieauswahl oder die Buchstabenauswahl. All
diese Verfahren teilen die Grundgesamtheit in eine Liste ein und treffen die Auswahl
anhand eines zufalligen Kriteriums. Etwa der gegebenen Nummer oder nach einem
bestimmten Buchstaben im Namen (vgl. Berekoven et al., 2009, S. 45f; Koch et al.,
2016, S. 23f).

Bei der reinen Zufallsauswahl ist die Auswahl der in dem Sample enthaltenen
Elemente objektiv. Somit ist keine Beeinflussung durch falsche Quoten oder subjektive
Entscheidungen der Intervieweriinnen mdglich. Weiters ist es moglich den,
Zufallsfehler zu berechnen. Die Umsetzung des Verfahrens kann schwierig sein, wenn
nicht die gesamte Grundgesamtheit zur Verfigung steht, oder Personen, die
herangezogen werden, nicht erreichbar sind oder eine Teilnahme verweigern. Das
Verfahren ist aufRerdem mit hohen Kosten und grof3em logistischen Aufwand
verbunden Ein Zufallsfehler beschreibt die Wahrscheinlichkeit, dass das Ergebnis
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einer zuféalligen Auswahl nicht dem tatsachlichen Wert abbildet (vgl. Koch et al., 2016,
S. 26ff).

Die Zufallsstichprobe kann auch in Gruppen unterteilt werden. Man spricht dann von
der geschichteten Zufallsauswahl — Stratified sampling. Diese Methode ist von Vorteil,
wenn sich die Elemente in der Grundgesamtheit auf Grundlage gewisser Merkmale
klar unterscheiden, oder man eine einzelne Fallgruppe untersuchen méchte. Die
Merkmale kdnnen je nach Untersuchungsgegenstand ausgewahlt werden. Man kann
zwischen den Schichtungsarten proportional, disproportional und optimal
unterscheiden. Um diese Methode anwenden zu kénnen, ist es notwendig, dass
bekannt ist, wie die Merkmale in der Grundgesamtheit verteilt sind (vgl. Meffert et al.,
2008, S. 152; Koch et al., 2016, S. 25f).

Beim Cluster sampling, zu Deutsch Klumpenauswahl, wird die Grundgesamtheit in
Gruppen unterteilt. Fir die Untersuchung wird dann willkirlich eine gewisse Anzahl
an Gruppen ausgewahlt. Diese Gruppen werden dann zur G&nze in das Sample
aufgenommen. Der Vorteil dieses Auswahlverfahrens ist, dass die Grundgesamtheit
nicht vollstandig bekannt sein muss. Die Befragung kann konzentriert auf gewisse
Gebiete durchgefiihrt werden. Damit ist das Cluster sampling in der Praxis einfach
umsetzbar. Die Gefahr bei dieser Methode besteht darin, dass die einzelnen Gruppen
zwar homogen in der Gesamtheit sein mussen, aber eine Gruppe selbst sollte
heterogen sein, um die Grundgesamtheit vertreten zu kdnnen. Wenn das nicht der
Fall ist, spricht man vom Klumpeneffekt (vgl. Berekoven et al., 2009, S. 48f; Koch et
al., 2016, S. 24).

Die Verfahren der Zufallsauswahl bieten einen Vorteil bei der statistischen
Uberprifung. Weiters ist es moglich, den Zufallsfehler zu berechnen. Der Nachteil
dieser Verfahren ist der damit verbundene Aufwand. Die Random-Verfahren sind
zeitintensiv und kostspielig (vgl. Koch et al., 2016, S.28).
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4.2.2 Bewusste Auswabhl

Bewusste
Auswahl
I I
Cut-off- Typische
Quota-Verfahren Verfahren Auswahl

Abbildung 3 Arten der bewussten Auswahl nach Berekoven et al., 2009. Eigene Darstellung

Bei einer bewussten Auswahl der Stichprobe werden gezielt Félle gesucht, die
bestimmten Merkmalen entsprechen. Das Verfahren basiert auf dem Wissen daruber,
wie oft oder in welchem Verhéltnis Merkmale in der Grundgesamtheit vorkommen.
Wenn die Merkmale in der Grundgesamtheit bekannt sind, kann eine Stichprobe
erstellt werden, die verhaltnismaRig der Grundgesamtheit entspricht. Die Merkmale
kénnen sich je nach Zielsetzung der Untersuchung unterscheiden. Ziel ist es, eine

reprasentative Stichprobe zu generieren (vgl. Berekoven et al., 2009, S. 49f).

Beim Quota-Verfahren wird mit dem Wissen Uber bestimmte soziodemografische
Merkmalsauspragungen in der Grundgesamtheit eine Stichprobe erstellt. Diese
Merkmale sind zum Beispiel die Verteilung von Geschlecht oder Alter in der
Bevolkerung. Je mehr Elemente herangezogen werden desto genauer kann die
Grundgesamtheit abgebildet werden. Jedoch ist man in der Praxis auf die bekannten
Merkmale beschrankt. Um die Merkmale im richtigen Verhéltnis abzudecken, wird ein
Quotenplan erstellt (vgl. Koch et al., 2016, S. 29).

Bei der Auswahl nach dem Konzentrationsprinzip — Cut-off-Verfahren — werden einige
wenige Elemente der Grundgesamtheit herangezogen, von denen man sich erwartet,
dass sie besonders viel zum Untersuchungsgegenstand beitragen kdnnen. Diese
Vorgehensweise eignet sich, wenn die Befragung einer gewissen Gruppe als
ausreichend angesehen wird, um die erforderlichen Informationen zu erhalten (vgl.
Berekoven et al., 2009, S. 52).

Bei der typischen Auswahl wird das Sample ohne die Berucksichtigung der zu
untersuchenden Grundgesamtheit erstellt. Es werden Personen rein danach

ausgewahlt, ob sie fur die Person, die das Interview durchflhrt, als geeignet
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erscheinen oder nicht. Diese Vorgehensweise basiert auf keinem rationalen System,
die Auswahl ist deshalb nicht nachvollziehbar. Dieses Auswahlverfahren ist nur dann
annehmbar, wenn das Wissen vorliegt, dass die Grundgesamtheit in einem grof3en
Ausmald homogen ist (vgl. Koch et al., 2016, S. 29f).

Daruber hinaus gibt es die Mdglichkeit, Verfahren zur Ziehung der Stichprobe zu
kombinieren oder das Verfahren in mehreren Stufen durchzufiihren. Je aufwendiger
das Verfahren, desto teuer und schwieriger wird die Umsetzung. Weiters gibt es
unsystematische Verfahren, bei denen keine Rucksicht auf die Reprasentativitat
genommen wird. Diese Verfahren werden in Betracht gezogen, wenn wenig
Ressourcen fur eine Fragestellung aufgebracht werden sollen und die Genauigkeit der

Ergebnisse weniger Relevanz hat (vgl. Berekoven et al., 2009, S. 52ff).

Die Quotenverfahren haben mehrere Vorteile. Sie kdnnen schnell und einfach
umgesetzt werden. Die Kosten sind im Verhaltnis geringer als die Kosten der
Zufallsstichproben. Da nicht bestimmte Personen, sondern bestimmte Merkmale
gesucht werden, kann die Quote ganzlich erfullt werden, auch wenn einzelne
Personen nicht an der Befragung teilnehmen mdchten. Die Quote kann jederzeit
adaptiert werden, falls das notwendig ist. Darliber hinaus kann die Anonymitat der

befragten Personen gewéhrt werden (vgl. Koch et al., 2016, S. 30f).

Mit den Quotenverfahren ist es nicht mdglich, statistische Fehler zu berechnen.
Weiters ist zu berlicksichtigen, dass nur gewisse Merkmale herangezogen werden
kénnen. So ist nicht auszuschlieen, dass die Quote nicht anhand der richtigen
Kriterien erstellt wird. Ebenso besteht das Risiko, dass es nicht gelingt, die Quote zu
erfillen und damit die Repréasentativitat gefahrdet werden kann (vgl. Koch et al., 2016,
S. 31).

Das Sample fur die Befragung in dieser Forschungsarbeit soll mit dem Quota-
Verfahren erstellt werden. Das Quota-Verfahren ist ein erprobtes und haufig
verwendetes Verfahren. Die Stichprobe der vorliegenden Forschungsarbeit wird auf
Basis des Kriteriums Alter erstellt. Die Verteilung dieses Merkmals in der Bevolkerung
ist bekannt und kann deshalb herangezogen werden. Das Merkmal soll im Verhaltnis
zu der Grundgesamtheit — in Osterreich lebende Personen im Alter zwischen 18 und
65 Jahren — in der Stichprobe vertreten sein. Fir die Umsetzung wird ein Quotenplan

erstellt. Die Daten fur die Verteilung in der Grundgesamtheit werden von Statistik
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Austria bezogen. Durch das gleiche Verhaltnis der Kriterien in der Stichprobe soll es

mdoglich sein, das Ergebnis auf die Grundgesamtheit umzulegen.

4.3 Art der Befragung

In Kapitel 4.1 wird bereits festgelegt, dass die Befragung als Erhebungsmethode einer
Beobachtung und einem Experiment zu bevorzugen ist. Neben der Unterscheidung
zwischen mundlicher und schriftlicher Befragung sind noch weitere Differenzierungen
maoglich. Eine Befragung kann geschlossen oder offen erfolgen. Bei offenen Fragen
haben die Proband:innen die Moglichkeit, die Frage ohne Vorgaben zu beantworten.
Bei einer geschlossenen Befragung werden den Teilnehmer:innen mehrere Antworten
vorgegeben. Die Person muss lediglich die zutreffende Antwort auswahlen. Ebenso
kann die Starke der Zustimmung oder der Ablehnung einer Person mittels Skalen
abgefragt werden (vgl. Meffert et al., 2008, S. 158ff).

Eine weitere Form, Befragungen zu unterscheiden, ist nach dem Grad der
Standardisierung des Interviews. Bei einer vollstdndig standardisierten Befragung
haben die Interviewer:innen — falls diese bendtigt werden — alle Fragen ausformuliert
und in einer vorgegebenen Reihenfolge vor sich. Mit dieser Variante ist eine
Einflussnahme der Person, die das Interview fiihrt, so minimal wie mdglich, auf die
befragte Person kann jedoch nicht weiter eingegangen werden. Eine strukturierte oder
teil-standardisierte Befragung erfolgt anhand eines Gerilistes — auch Leitfaden
genannt — auf dem offene Fragen vorgegeben sind, die gestellt werden missen. Die
Interviewer:innen kénnen je nach Verlauf der Befragung Themen verschieben oder
genauer auf einzelne Fragen eingehen. Beim offenen Interview ist ausschlie3lich das
Thema und Ziel des Interviews bekannt. Alles andere ergibt sich aus dem Verlauf des
Interviews (vgl. Meffert et al., 2008, s. 160f; Koch et al., 2016, S. 47).

Die Informationsgewinnung in dieser Masterarbeit wird mittels einer standardisierten
Befragung durchgefiihrt. Eine standardisierte Befragung kann ohne eine Person
durchgefuhrt werden, die das Interview leiten muss. Das schrankt den personellen
und zeitlichen Aufwand ein. Dartber hinaus wird dadurch eine Beeinflussung der
Proband:innen ausgeschlossen. Weiters ist mit standardisierten Antwortmaoglichkeiten

eine statistische Auswertung der Antworten einfacher umsetzbar.
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Befragungen kdnnen auf vier verschiedenen Arten durchgeftihrt werden:

Mundliche Befragung

Telefonische Befragung

Schriftliche Befragung
Onlinebefragung (vgl. Kuf3 & Kleinaltenkamp, 2020, S. 102f).
Bei der personlich-mundlichen Befragung stehen die fragenstellende Person und die

befragte Person im direkten Austausch. Die Interviewer:.innen befragen die
Proband:innen den Vorgaben folgend. Von Vorteil ist, dass die Interviewer:innen
maogliche Missverstandnisse direkt im Gesprach aufklaren kénnen. Die Interviews
kbnnen anspruchsvoller und langer gestaltet werden als bei anderen
Befragungsarten. Nachteilig an der mindlichen Befragung ist, dass eine verbale und
nonverbale Beeinflussung durch die interviewende Person moglich ist. Neben der
Meinung kann auch die Personlichkeit einer Person die Bewertung verféalschen.
Ebenso kdnnen die Befragten dazu verleitet sein, die sozial erwtinschte Antwort zu
geben und nicht ihre tatsachliche Meinung sagen. Weiters ist diese Vorgehensweise
mit hohen Kosten verbunden (vgl. Hader, 2010, S. 208f; Kuf & Kleinaltenkamp, 2020,
S. 103).

Bei der telefonischen Befragung werden die Zielpersonen von den Interviewer:innen
angerufen und Uber das Telefon befragt. Die Befragung wird meist computergesttitzt
durchgefuhrt, das bedeutet, dass die Interviewer:innen einen Fragebogen vor sich
haben und die Fragen und Antworten vorlesen. Die Befragung Uber das Telefon ist
zwar unpersonlicher, jedoch ist damit auch die Anonymitdt der Teilnehmer:innen
hoher als bei der personlichen Befragung. Die Methode ist weniger aufwendig und
kostenintensiv als eine personlich-mindliche Befragung. Durch die direkte
Kontaktierung ist die Methode schnell durchfuhrbar und es kdnnen nahezu alle
Personengruppen abgedeckt werden. Es ist zwar einfach, Personen zu kontaktieren,
jedoch gestaltet sich die Uberzeugung zur Teilnahme als schwierig. Ebenso ist das
Risiko eines Abbruches gegeben. Es eignen sich vorwiegend kurze und wenig
komplexe Befragungen fiir dieses Format (vgl. Meffert et al., 2008, S. 159; Hader,
2010, S. 249-253; Koch et al., 2016, S. 53f).

Bei der schriftlichen Befragung wird den Zielpersonen der Fragebogen Ubergeben

oder postalisch Ubermittelt. Sie mussen ihn ausfiillen und wieder zurtickschicken.
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Diese Form der Befragung ist im Vergleich zur personlich-mundlichen Befragung sehr
billig, da keine Interviewer:innen notwendig sind. Dartber hinaus ist keine
Beeinflussung durch die Interviewfihrung méglich. Die befragten Personen kdnnen
den Zeitpunkt, an dem sie den Fragebogen ausfullen, frei wahlen. Es kann ein grofRes
Gebiet abgedeckt werden. Nachteilig ist, dass die Rucklaufquote meist sehr gering ist.
Die Fragen mussen noch einfacher als beim Interview per Telefon gestellt werden, da
es keine Mdglichkeit gibt, unverstandliche Fragen zu erklaren. Die Kosten hangen von
dem Interesse an der Befragung und damit von der Ricklaufquote ab. Weiters ist nicht
kontrollierbar, welche Personen tatséchlich teilnehmen und damit ist die Frage der
Repréasentativitat zu klaren (vgl. Meffert et al., 2008, S. 159; Hader, 2010, S. 235-240;
Koch et al., 2016, S. 52;).

Bei einer Onlinebefragung wird der Fragebogen elektronisch versendet. Dies kann per
E-Mail oder SMS, ilber den Webbrowser oder durch die Einbeziehung von
Applikationen oder speziellen Diensten umgesetzt werden. Die Proband:innen kénnen
die Befragung uberall und jederzeit auf ihren internetfahigen Geraten durchfiihren (vgl.
Fohl & Friedrich, 2022, S. 6-10).

Die Onlinebefragung ist im Vergleich zu anderen Methoden weniger kostenintensiv.
Die Personen kdonnen schnell kontaktiert werden und es entstehen keine Kosten durch
die Ubermittlung. Die Risiken sind eine geringe Rucklaufquote und die
Reprasentativitat des dadurch erhaltenen Samples. Zu bertcksichtigen ist ebenso,
dass nicht jeder Haushalt Gber einen Internetzugang verfugt (vgl. Meffert et al., 2008,
S. 159; KuR3 & Kleinaltenkamp, 2020, S. 103).

Fur die Onlinebefragung spricht zusatzlich die ressourcensparende Durchfihrung und
die Vorarbeit im Hinblick auf die statistische Datenauswertung. Da eine
Onlinebefragung in einer Umfrage-Software erstellt wird und die Antworten
elektronisch abgespeichert sind, ist eine direkte Auswertung mdglich. Die Daten
mussen nicht in ein System Ubertragen werden, wie das bei anderen
Vorgehensweisen der Fall ware (vgl. Fohl & Friedrich, 2022, S. 8ff).

Aus der Abwéagung der Vor- und Nachteile der Arten der Befragung erweist sich die
Durchfiihrung einer Onlinebefragung sowohl im Hinblick auf die technische
Umsetzung als auch unter der Betrachtung von 6konomischen und 6kologischen

Faktoren als die Variante mit den meisten Vorteilen fir die angestrebte Untersuchung.
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4.4 Festlegung des Forschungsdesigns

In diesem Unterkapitel werden die vorangegangenen Entscheidungen

zusammengefasst und auf das konkrete Untersuchungsziel bezogen.

Ziel dieser Forschungsarbeit ist es, herauszufinden, wie in Osterreich lebende
Personen im Alter zwischen 18 und 65 Jahren das Preisimage und die CSR-
MaRnahmen der beiden Unternehmen Hofer KG und Spar Osterreich bewerten. Da in
der Sekundarforschung keine Daten gefunden wurden oder zuganglich waren, die sich
auf die konkrete Fragestellung dieser Arbeit beziehen, ist eine Primarforschung

durchzuflihren, in der eigene Daten erhoben werden.

Die zu erforschende Grundgesamtheit sind in Osterreich lebende Personen ab dem
18. Lebensjahr bis inklusive des 65. Lebensjahres. Mit 18 Jahren werden Menschen
in Osterreich als volljahrig angesehen. Mit der Volljahrigkeit sind Personen in
Osterreich als voll geschaftsfahig anzusehen (vgl. oesterreich.gv.at, 2022, O. S.). Fir
die Durchfuhrung der empirischen Studie wird das Marktforschungsinstitut Talk Online
Panel GmbH beauftragt. Das Marktforschungsinstitut kann in Osterreich lebende
Personen im Alter zwischen 18 und 65 Jahren befragen. Daraus leitet sich die

Einschrankung auf diesen Bereich ab.

In Osterreich leben insgesamt 8.932.664 (Stand 1. Janner 2021) Menschen.
5.773.775 davon waren zu Beginn des Jahres 2021 zwischen 18 und 65 Jahre alt.
Diese 5.773.775 Personen stellen die Grundgesamtheit des

Untersuchungsgegenstandes dar (vgl. Statistik Austria, 2021, O. S.).

Als Erhebungsmethode wird die Befragung gewahilt. Dies ist mit dem
Forschungsinteresse zu begriinden. Die Meinung der in Osterreich lebenden
Personen zwischen 18 und 65 Jahren soll erfragt werden. Eine Beobachtung oder ein
Experiment werden als nicht geeignete Methoden betrachtet. Weiters beruht das
Interesse auf einer theoretischen Vorgabe. Es soll Uberpruft werden, ob eine
theoretische Grundlage in dem konkreten Fall umsetzbar ist. Um dies zu realisieren,
ist eine qualitative Methode dienlicher, da es sich um eine deduktive Vorgehensweise
handelt (vgl. Hader, 2010, S. 68f).

Es wird eine Teilerhebung mittels einer Stichprobe durchgefiihrt. Eine Vollerhebung
ist aufgrund der GroRRe der Grundgesamtheit und der Hindernisse einer praktischen
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Umsetzung nicht mdoglich. Dartber hinaus ware eine Vollerhebung ein
unverhaltnismafiger Aufwand und sehr kostenintensiv.

Die  Stichprobe wird mittels des Quota-Verfahrens ausgewahlt. Als
untersuchungsrelevantes Merkmal wird in erster Linie das Alter herangezogen, da die
Verteilung dieses Merkmals in der Grundgesamtheit bekannt ist. Zusatzlich wird vom
Marktforschungsinstitut darauf geachtet, dass auch die Verteilung nach dem
Geschlecht gleichmal3ig verteilt ist. Zu Dbericksichtigen ist, dass alle
untersuchungsrelevanten Merkmale entsprechend der Grundgesamtheit von der

Stichprobe abgedeckt sind. Wenn das der Fall ist, dann ist das Ergebnis reprasentativ.

Die Befragung wird in der Form einer Onlinebefragung umgesetzt. Die Vorteile dieser
Art der Befragung gegenuber einer mundlichen, schriftlichen oder telefonischen
Befragung sind mannigfaltig. Die Onlinebefragung hat die geringsten Kosten und ist
am einfachsten durchzufuhren. Weiters kann sie schnell versendet werden. Der
entscheidende Vorteil ist, dass die Daten einer Onlinebefragung elektronisch erfasst
werden. Dadurch kdnnen sie schneller und leichter statistisch ausgewertet werden.

Die groRte Herausforderung bei einer Onlinebefragung ist die Ricklaufquote und
Gewaébhrleistung der Reprasentativitat durch die retournierten Fragebdgen (vgl. Kul3 &
Kleinaltenkamp, 2020, S. 103; Meffert et al., 2008, S. 159). Diese beiden Aspekte
sollen mit der Festlegung eines Quotenplans und der Beauftragung eines
Marktforschungsinstituts aufgehoben werden. Das Marktforschungsinstitut stellt die
Proband:innen zur Verfiigung und mittels des Quotenplans und einer Quotierung wird
dafur gesorgt, dass die Befragung so lange lauft, bis jede Quote erflllt ist. Die
festgelegte Quote ist eine verhaltnismaRige Abbildung der Grundgesamtheit. Damit

ist bei Erfullung der Quote auch die Reprasentativitat gegeben.

4.5 Gutekriterien des Forschungsdesigns

Damit eine Forschungsarbeit eine gute Qualitdt und damit eine Aussagekraft hat, ist
darauf zu achten, dass das Forschungsdesign gewisse Gutekriterien erfillt. Diese
Gutekriterien werden im folgenden Abschnitt erlautert. Ebenso wird darauf
eingegangen, welche Malinahmen notwendig sind und gesetzt werden, um die

Gutekriterien in dieser Forschungsarbeit zu erftllen.
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Die Gutekriterien sollen sicherstellen, dass die Daten belastbar — das bedeutet, dass
sie eine allgemeine Giiltigkeit haben — sind und nachvollziehbare Aussagen uber die
realen Verhdltnisse getroffen werden kdnnen. Die Gutekriterien sind Objektivitat,
Reliabilitat und Validitat (vgl. Berekoven et al., 2009, S. 80; Hader, 2010, S. 108).

Die Objektivitat steht dafir, dass die Messung oder die befragten Personen nicht von
den durchfuhrenden Personen beeinflusst werden. Die Objektivitdt einer
Untersuchung gilt dann als gegeben, wenn dieselbe Untersuchung von einer anderen
Person durchgefiuihrt werden kann und zum selben Ergebnis kommt. Trotz
Bestrebungen ist ein kompletter Ausschluss von Einfliissen schwer zu realisieren (vgl.
Berekoven et al., 2009, S. 80; Hader, 2010, S. 108f).

Die Objektivitat bei der Durchfuihrung ist an drei Punkten zu beachten: Bei der
Durchfiihrung einer Messung, bei der Auswertung und bei der Interpretation der
Ergebnisse (vgl. Berekvoen et al., 2009, S. 80).

Die empirische Bearbeitung des Forschungsgegenstandes erfolgt durch einen
Onlinefragebogens. Die Fragen im Fragebogen sind aus der Literatur abgeleitet. Eine
genauere Auseinandersetzung mit den Fragen im Fragebogen und den Items erfolgt
in Kapitel 5. Die Fragen und Items basieren auf erprobten Vorlagen, die fur die
konkrete Fragestellung teilweise leicht adaptiert werden. Somit wird der Fragebogen
selbst mit einer moéglichst hohen Objektivitat erstellt. In der Durchfiihrung erhalten die
Proband:innen diese Fragen online. Sie lesen die Fragstellungen selbst durch und
kénnen sie ohne Beeinflussung des Studienerstellers beantworten. Es gibt keine
Person, die die Fragen stellt oder sonst einen Einfluss auf die Proband:innen austiben

kénnte. Damit ist die Objektivitat bei der Messung so gut wie mdglich gewahrleistet.

Die Befragung wird mit der Software LimeSurvey erstellt. Die Antworten werden von
der Software gespeichert. In weiterer Folge werden die Daten fur die Auswertung als
csv-Datei in die Software SPSS importiert und aufbereitet. SPSS ist eine Software,
die fur die Auswertung statistischer Daten verwendet werden kann. Die Auswertung
erfolgt mit statistischen Testverfahren, die fir den Datensatz geeignet sind. Aufgrund
der ordinalen Skalierung der Items wird der Mann-Whitney-U-Test durchgefuhrt. Eine
genauere Erlauterung der statistischen Auswertung erfolgt in Kapitel funf. Im
Zusammenhang mit der Objektivitat ist festzuhalten, dass die Auswertung auf

erprobten Verfahren beruht.
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Ebenso wird bei der Interpretation der Ergebnisse auf eine moglichst objektive
Bewertung geachtet. Nach Berekoven et al. (2009, S. 80) hangt die
Interpretationsobjektivitat davon ab, wie viel Freiheiten die Leitung der Studie in der
Interpretation hat. Durch die Testverfahren in der statistischen Auswertung erfolgt die
Interpretation anhand von Werten. Damit ist der Spielraum der Interpretation
eingeschrankt. Dartber hinaus wird in dieser Forschungsarbeit ergebnisoffen an die

Fragestellung herangegangen.

Die Reliabilitat steht fir die Zuverlassigkeit — beziehungsweise die Genauigkeit — der
Messergebnisse. Sie ist dann gegeben, wenn eine Messung bei mehrfacher
Durchfiihrung reproduziert werden kann (vgl. Berekoven et al., 2009, S. 81; Hader,
2010, S. 109).

Fur diese Masterarbeit werden die festgelegten Variablen je mit mehreren Items
abgefragt. Die Reliabilitat soll mit Cronbach Alpha UUberprift werden. Der
Korrelationskoeffizient r beschreibt, wie fehlerfrei eine Messung ist. Er bewegt sich
zwischen den Zahlen 1 und 0. Wobei 1 auf eine Messung ohne Fehler hinweist (vgl.
Hader, 2010, S. 109; Méhring & Schlitz, 2019, S. 102).

Es gibt mehrere Methoden, um die Reliabilitat zu Gberprifen. Bei der Test-Retest-
Methode wird einer Testperson in einem gewissen Zeitabstand mehrmals die gleiche
Frage gestellt. Eine Abweichung kann bedeuten, dass das Instrument unzuverlassig
ist. Die Methode ist nicht sinnvoll, wenn es sich um einen fir die Proband:innen
andernden Sachverhalt handelt (vgl. Berekoven et al., 2009, S. 81; Hader, 2010, S.
109f).

Bei der Split-half-Methode — oder Testhalbierung — erfolgt eine Teilung des
Messinstruments in zwei Halften. Es werden Teilskalen erstellt, deren Werte korreliert
werden. Kann eine hohe Korrelation festgestellt werden, dann hat das Messinstrument
eine hohe Reliabilitat (vgl. Berekvoen et al., 2009, S. 81; Hader, 2010, S. 112f). Ahnlich
der Split-half-Methode kann das Instrument auch in jedes einzelne Item unterteilt

werden. Diese Methode wird Konsistenzanalyse genannt (vgl. Hader, 2010, S.113).

Die Validitat gibt an, ob die Untersuchung auch das misst, was sie messen soll. Die
Validitat kann nur erreicht werden, wenn die Objektivitat und die Reliabilitat gegeben
sind (vgl. Berekoven et al., 2009, S. 82f; Hader, 2010, S. 113f). Campbell und Stanley
(zitiert nach Berekoven et al., 2009, S. 82) unterscheiden die Validitat in eine interne
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und eine externe. Die interne Validitat ist gegeben, wenn das Ergebnis durch keine
Storfaktoren in der Durchfuhrung beeinflusst wird. Die externe Validitat hangt davon
ab, ob die Ergebnisse der Untersuchung sich auf die Grundgesamtheit des
Untersuchungsgegenstandes umlegen lassen. Die beiden Ansatze stehen einander
insofern entgegen, als dass fur eine Untersuchung ohne Stérfaktoren ein kiinstlicheres
Umfeld geschaffen werden misste, dieses sich aber damit von einer realen Situation
entfernt (vgl. Berekoven et al., 2009, S. 82).

Bei dieser Forschungsarbeit werden die Storfaktoren auf einem moglichst niedrigen
Niveau gehalten. Von Seiten der Studienfiihrung besteht kein direkter Kontakt zu den
Teilnehmer:innen der Befragung. Da die Fragestellungen aus der Literatur abgeleitet
sind, ist davon auszugehen, dass mit den Fragen der Untersuchungsgegenstand
richtig abgedeckt ist. Die Fragen sind erprobt. Da es sich um kein Laborexperiment
handelt, sind Storfaktoren nicht auszuschlie3en. Ebenso ist auch zu bertcksichtigen,
dass es durch die Onlinebefragung nicht méglich ist, etwaige Storfaktoren bei der
befragten Person zum Zeitpunkt der Teilnahme an der Befragung zu tberprufen. Die
Personen werden in der Einleitung der Befragung dazu aufgefordert, sich fur die
Beantwortung der Fragen Zeit zu nehmen und diese in Ruhe durchzugehen.

Die externe Validitat ist gegeben, wenn die Schlisse aus der Untersuchung
generalisierbar fur die Grundgesamtheit sind. Mit dem Quota-Verfahren unter der
Bericksichtigung der Verteilung nach Altersgruppen, soll die Befragung in diesen
Punkten fur die Grundgesamtheit valide sein. Jedoch ist festzuhalten, dass eine
Einbeziehung von weiteren Kriterien in der Quote die Grundgesamtheit noch genauer
wiedergeben kann.

4.6 Zwischenfazit

Da eine Priméarforschung zumeist kostenintensiv ist, steht eine Sekundarforschung
immer am Beginn der Informationsgewinnung. Jedoch ist eine Primarforschung
anzuwenden, wenn keine geeigneten bestehenden Daten zur Verfigung stehen (vgl.
Berekoven et al., 2009, S. 39). Das ist bei dieser Forschungsarbeit der Fall. Es sind
keine Daten Uber das Preisimage oder die CSR Uber die Lebensmitteleinzelhandler in
Osterreich vorhanden oder zuganglich. Daher ist fir diese Forschungsarbeit eine

eigene Primarforschung durchzufihren.
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Die Entscheidung fur eine Teilerhebung ergibt sich aus der praktischen Umsetzung im
Rahmen dieser Arbeit. Die Grundgesamtheit sind in Osterreich lebende Personen
zwischen 18 und 65 Jahren. Eine Vollerhebung wéare einerseits sowohl logistisch als
auch finanziell ein enormer Aufwand. Andererseits ware die Umsetzung in der Praxis
unmoglich, da es unwahrscheinlich ist, dass alle Personen in den festgelegten
Altersgruppen bereit waren, an der Befragung teilzunehmen. Wenn nur eine Person
nicht teilnehmen wirde, ware die Vollerhebung bereits gescheitert. Darliber hinaus ist
eine Vollerhebung bei dieser GroRRe der Grundgesamtheit nicht verhaltnismafig. Aus

diesem Grund ist eine Teilerhebung zu bevorzugen.

Ein grundlegendes Kriterium einer Teilerhebung ist die Reprasentativitat der
Befragung. Das bedeutet, dass nicht die GroRe des Samples entscheidend ist,
sondern ob das Sample die Grundgesamtheit in einem kleineren Format darstellen
kann (vgl. Hader, 2010, S. 140f). Das Sample besteht aus 200 Personen.

Die Teilerhebung soll mit dem Quota-Verfahren umgesetzt werden. Der gréf3te Vorteil
des Quota-Verfahrens ist die praktische Umsetzung. Es kann einfach und zeitsparend
eine Quote ausgewahlt werden. Die Kosten sind im Verhaltnis zu anderen Verfahren
gering. Das Quota-Verfahren kommt in der Forschung oft zum Einsatz und ist erprobt.
Laut Berekoven (2009, S. 51) gibt es Vergleiche, die belegen, dass mit dem Quota-
Verfahren durchgefuhrte Befragungen in der Praxis zu kaum anderen Ergebnissen

kommen als jene, die mit dem Random-Verfahren durchgefihrt werden.

Dennoch sind die Nachteile auch zu beriicksichtigen. Beim Quota-Verfahren kann nur
eine begrenzte Anzahl an Merkmalen quotiert werden. Merkmale, deren Verhaltnisse
in der Bevdlkerung nicht bekannt sind, kénnen nicht herangezogen werden. Aus
diesem Grund ist man auf Merkmale beschrankt, die nicht unbedingt dem
Untersuchungsgegenstand entsprechen. Testverfahren, die fur die Zufallsauswahl
verwendet werden, kdnnen nicht auf das Quota-Verfahren umgelegt werden. Ebenso
ist es nicht mdglich, eine mathematisch-statistische fundierte Fehlerberechnung
durchzufihren. Weiters kann es durch Verweigerung oder Abbriche zu einer

Verzerrung kommen (vgl. Berekoven et al., 2009, S. 51).

Als Merkmal fur die Quotierung wird das Alter verwendet. Die Proband:innen werden
in drei Altersgruppen unterteilt. Welche Altersgruppen das sind und warum die

Einteilung auf diese Art erfolgt, wird in Kapitel 5 erlautert.
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Die Onlinebefragung ermdglicht es, innerhalb von kirzester Zeit viele Menschen zu
erreichen. Online kdonnen diverse Filter in die Befragung eingebaut werden, was
ermdaglicht, bestimmte Fragen nur an gewisse Gruppen auszuspielen. Weiters kdnnen
Bilder, Videos oder Audiomaterial in die Befragung eingebettet werden (vgl. Fohl &
Friedrich, 2022, S. 6-10).

Die Herausforderungen dieser Form der Befragung sind die Faktoren Alter und Zeit.
Altere Personen werden bei einer Onlinebefragung oft nicht so gut erreicht, wie bei
anderen, da sie nicht immer Uber einen Zugang zum Internet verfiigen. Weiters kann
der Fragebogen zwar zu jeder Zeit ausgefillt werden, aber falls die Person gerade
unterwegs ist, ist eine Teilnahme weniger reizvoll. Daher sollte sie mdglichst
kurzgehalten sein. Bei Onlinebefragungen wird empfohlen, die Dauer bei maximal 15
Minuten zu halten (vgl. Fohl & Friedrich, 2022, S. 6-10).

Um die beschriebenen Herausforderungen zu minimieren, wird fur die Durchfiihrung
der Befragung ein Marktforschungsinstitut herangezogen, welches die zu
befragenden Personen stellt.

Damit eine empirische Untersuchung korrekt durchgefuihrt wird und eine Aussagekraft
fur das zu beforschende Thema bieten kann, gibt es gewisse qualitative Kriterien zu
bericksichtigen. Diese Gutekriterien lassen sich in drei Bereiche gliedern: Objektivitat,
Reliabilitdt und Validitat.

Bei der Objektivitat wird angestrebt, dass alle mdglichen Einflussfaktoren
ausgeschlossen oder so gering wie moglich gehalten werden. Beeinflussungen einer
Befragung koénnen bei der Durchfiihrung, bei der Auswertung und bei der
Interpretation der Ergebnisse entstehen (vgl. Berekoven et al., 2009, S. 80; Hader,
2010, S. 108f).

Die Objektivitat bei der Durchfihrung ist dadurch gegeben, dass sich die
Fragestellungen fur die Befragung an bestehenden Forschungen orientieren und
daraus abgeleitet werden. Der Datensatz wird mit der Umfrage-Software LimeSurvey
erstellt und der Statistik-Software SPSS ausgewertet. Die Auswertung orientiert sich
an erprobten Testverfahren. Interpretiert werden die Ergebnisse der Befragung
anhand statistischer Tests. Diese geben den Rahmen der Interpretation vor. Damit ist
auch die Auswertung an objektive Kriterien geknipft. Das Potenzial einer

Beeinflussung oder Verfalschung ist damit so gering wie mdglich gehalten.
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Ob die Messung zuverlassig ist, wird mit der Reliabilitat bewertet. Sie soll garantieren,
dass eine Wiederholung der empirischen Forschung zu dem gleichen Ergebnis
gelangt. Fur diese Forschungsarbeit wird die Reliabilitat nach Cronbach’s Alpha
Uberprufen (Hader, 2010, S. 109; Mohring & Schlitz, 2019, S. 102).

Bei der Validitat gilt es die interne und die externe Validitat zu berlicksichtigen. Bei der
internen Validitat sind die moéglichen Storfaktoren einer Untersuchung zu minimieren.
Die Fragen der Befragung sind aus der Literatur abgeleitet und damit bereits erprobt.
Einzig im Prozess der Beantwortung der Fragen durch die Proband:innen kdnnen
Storfaktoren auftreten. Diese kdnnen jedoch nicht Gberpruft werden. Das Potenzial fur
Storfaktoren soll minimiert werden, indem die Teilnehmer:innen der Studie gebeten

werden, sich Zeit fur die Beantwortung der Fragen zu nehmen.

Die Generalisierbarkeit der Ergebnisse wird mit der externen Validitdt behandelt.
Diese soll gegeben sein, da mit dem Quota-Verfahren auf Kriterien der

Grundgesamtheit eingegangen wird.
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5 Empirische Untersuchung

Dieses Kapitel setzt sich mit dem empirischen Teil der Arbeit auseinander. Es wird
nochmals auf die Forschungsfrage eingegangen und zu den Hypothesen hingeflhrt,
die aus der Literatur abgeleitet werden. Diese Hypothesen sollen im Rahmen der

Arbeit mit einer Onlinebefragung bearbeitet werden.

Bevor die Befragung selbst durchgefuhrt wird, sollen zwei Pretest Aufschluss daruber
geben, ob die Befragung in der geplanten Form umsetzbar ist oder ob Adaptionen
notwendig sind, um die Verstandlichkeit der Fragestellungen zu erhéhen. Nach den
Pretests geht die Befragung in die Feldphase, in der die Personen in der ausgewahlten
Stichprobe Antworten auf die gestellten Fragen geben. Die Onlinebefragung wird mit
der Unterstitzung eines Marktforschungsinstitutes durchgefihrt, welches die

Proband:innen fur die Befragung zur Verfliigung stellt.

Nach dem Abschluss der Feldphase werden die Antworten aus der Befragung mit der
Unterstitzung der Statistik-Software SPSS ausgewertet. Mit der Auswertung soll
festgestellt werden, ob sich die aufgestellten Hypothesen bestétigen lassen, oder ob

sie abgelehnt werden missen.

5.1 Forschungsfrage und Hypothesen

Die Forschungsfrage ist der zentrale Ausgangspunkt dieser Arbeit. In Kapitel 2 wird
sie aus dem Forschungsstand abgeleitet. Sie lautet:

Wie unterscheiden sich die Lebensmitteleinzelhandler Hofer KG und Spar
Osterreich in der Wahrnehmung der 18- bis 65-jahrigen in Osterreich lebenden
Personen im Hinblick auf das Preisimage und die Corporate Social

Responsibility-MaBnahmen?

Dem Anspruch einer Forschungsarbeit folgend wird ergebnisoffen an die

Fragestellung herangegangen.

Im Folgenden werden nun die Hypothesen erstellt. Die Hypothesen lassen sich
ebenfalls aus dem Forschungsstand ableiten. Eine Hypothese ist ein Versuch, ein
Problem zu erklaren, oder dessen Ursache zu ermitteln. Hypothesen sind jedoch keine
bestatigten Erklarungen. Erst mit der Durchfiihrung einer empirischen Methode kann

festgestellt werden, ob sich die Hypothese bestatigen lasst, oder ob die Hypothese
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falsch ist. Die Wahl der Hypothesen leitet sich vom Erkenntnisinteresse ab. Fur die
Beforschung kann nur eine limitierte Anzahl an Hypothesen bearbeitet werden. Aus

diesem Grund sind diese vorab zu selektieren (vgl. Hader, 2010, S. 39f).

Je nach Untersuchungsgegenstand gibt es unterschiedliche Arten von Hypothesen.
Bei den Wenn-dann-Hypothesen wird die Vermutung aufgestellt, dass ein Ereignis
dann passiert, wenn ein gewisser Ausloser gegeben ist. Diese Art der Hypothese wird
verwendet, wenn es sich um zwei dichotome Variablen handelt. Bei der
Zusammenhangshypothese — sie wird auch als Je-desto-Hypothese bezeichnet — ist
vorausgesetzt, dass die Variablen eine Reihung ermdglichen, wie das beispielsweise
bei der Ordinalskala der Fall ist. Die Hypothesen sind gerichtet und kdnnen entweder
einen positiven oder einen negativen Zusammenhang der Variablen angeben (vgl.
Hartmann & Lois, 2015, S. 13f; Janczyk & Pfister, 2020, S. 35f).

Die Unterschiedshypothese wird verwendet, wenn ein Vergleich zweier oder mehrerer
Gruppen durchgefuhrt  wird. Far diese Forschungsarbeit  werden
Unterschiedshypothesen gebildet, da ein Vergleich von zwei Gruppen durchgefihrt
wird (vgl. Hartmann & Lois, 2015, S. 15; Janczyk & Pfister, 2020, S. 36).

Um eine Hypothese zu testen, mussen eine abhangige und eine unabhéngige
Variable festgelegt werden. Die abhéangige Variable steht fir das zu lI6sende Problem,

die unabhangige Variable ist die vermeintliche Ursache (vgl. Hader, 2010, S. 39).

Die Hypothesen sind gerichtet und unspezifisch formuliert. Das bedeutet, dass die
Nullhypothesen zwar eine Richtung angeben, aber keinen exakten Unterschied
vorsehen (vgl. Janczyk & Pfister, 2020, S. 36f). Die Hypothesen, die fur diese Arbeit
gebildet werden, kénnen damit nur eine Aussage treffen, dass ein Unterschied

besteht, aber nicht, wie grol3 dieser ist.

Die Hypothesen dieser Arbeit leiten sich aus der in Kapitel 2 durchgefihrten
Literaturrecherche ab. Sie sollen durch diese Forschungsarbeit beantwortet werden
und auf Grundlage der Erkenntnisse Uber die beiden Hypothesen kann die
Forschungsfrage beantwortet werden, die der zentrale Ausgangspunkt dieser Arbeit

ist.

Das Preisimage wird in den untersuchten Studien als ein Faktor gesehen, mit dem

sich ein Unternehmen von anderen differenzieren kann. Discounter werden laut
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mehreren Studien von den Konsument:innen im Hinblick auf das Preisimage besser
bewertet als traditionelle Handelsunternehmen. Man traut den Discountern zu, dass
sie ihre Produkte eher zu einem niedrigeren Preis anbieten kénnen als die anderen
Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen. Dieser Effekt soll ebenso bei Aktionen,
Rabatten oder bei Preisschlachten zutreffen. Die Discounter werden laut diesen
Studien eher als niedrigpreisig gesehen und dieser Status wird weniger hinterfragt, als
es bei anderen Handelsunternehmen der Fall ist (vgl. Biswas et al., 2002, S. 113; Van
Heerde et al., 2008, S. 514f, Scheidegger et al., 2020, S. 392ff).

Hypothese 1 behandelt deshalb die Wahrnehmung des Preisimage. Den Discountern
im Lebensmitteleinzelhandel wird ein besseres Preisimage als den traditionellen
Handelsunternehmen zugeschrieben. Das Preisimage kann die Kaufentscheidung der
Kund:innen beeinflussen und ist damit ein wirtschaftlich bedeutender Faktor fur die
Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen. Durch die Testung der Hypothese soll
festgestellt  werden, ob dieser Effekt auch im  Osterreichischen
Lebensmitteleinzelhandel nachweisbar ist. Um Discounter und traditionelle
Einzelhandler zu vergleichen, werden zwei Unternehmen miteinander verglichen.
Einerseits das Discountunternehmen Hofer KG und andererseits das
Handelsunternehmen Spar Osterreich. Um eine Bewertung durch die potenziellen
Kund:innen der beiden Unternehmen zu erhalten, ist die Grundgesamtheit auf die

Osterreichische Bevolkerung zwischen dem 18. und 65. Lebensjahr festgelegt

Hypothese 1 lautet: Das Preisimage des Discountunternehmens Hofer KG wird von
den 18- bis 65-jahrigen in Osterreich lebenden Personen positiver bewertet als das
Preisimage des traditionellen Einzelhandlers Spar Osterreich.

Ebenso wie das Preisimage kann die CSR als ein Faktor gesehen werden, durch
welchen sich ein Unternehmen differenzieren kann. Die CSR kann auch von
wirtschaftlicher Bedeutung sein, da in einigen Studien ein signifikanter Einfluss auf die
Kaufabsichten der Konsument:innen festgestellt werden kann (vgl. Mohr & Webb,
2005, S. 138ff; Wang, 2020, S. 755f). Wenn die CSR-MalRnahmen von Unternehmen
glaubwiirdig und konsequent umgesetzt werden, kdnnen sie von den konsumierenden
Personen als solche erkannt werden und zur Erhéhung der Zufriedenheit und der
Loyalitat der Kund:innen beitragen (vgl. Matute-Vallejo et al., 2011, S. 326f; Fraj-
Andrés et al.,, 2012, S. 266ff; Pérez & Rodriguez del Bosque, 2013, 161f, 166f).
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Discounter in den USA weisen nach Lee et al. (2009, S. 146ff) eine schlechtere
Bewertung der CSR auf als Einzelhandelsunternehmen in anderen Preisklassen.

Hypothese 2 behandelt die Wahrnehmung der Mal3nahmen im Bereich der CSR. Bei
traditionellen Einzelh&ndlern wird laut Forschungsstand eine bessere Bewertung der
Maflinahmen im Bereich der CSR festgestellt als bei Discountern. Mit Hypothese 2 soll
Uberpruft werden, ob dieser Sachverhalt auch auf den d&sterreichischen
Lebensmitteleinzelhandel zutrifft. Die Hofer KG reprasentiert die
Discountunternehmen, Spar Osterreich wird als Vertretung der traditionellen
Einzelhandelsunternehmen herangezogen. In Osterreich lebende Personen zwischen
18 und 65 Jahren werden als potenzielle Kund:innen der
Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen gesehen und bilden die Grundgesamtheit
dieser Untersuchung.

Hypothese 2 lautet: Die CSR-MalRnhahmen des traditionellen Einzelhandlers Spar
Osterreich werden von den 18- bis 65-jahrigen Personen in Osterreich positiver
bewertet als die CSR-Mal3nahmen des Discounters Hofer KG.

Zusammengefasst kommen die fur den Forschungsstand untersuchten Studien zu
den Ergebnissen, dass Discounter ein besseres Preisimage als traditionelle
Einzelhandelsunternehmen aufweisen. Bei den CSR-MalRnahmen sollen hingegen die
Discountunternehmen weniger Vertrauen von den Konsument:innen erhalten als die
herkdbmmlichen Einzelhandelsunternehmen. Mit den beiden Hypothesen soll Uberprift
werden, wie sich die Situation im 0Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel
diesbezuglich darstellt. Sobald die Hypothesen tberprift sind und entweder bestétigt
oder abgelehnt werden kdnnen, kann daraus auch die Forschungsfrage beantwortet

werden.

5.2 Quantitative Methode

Um die im vorhergehenden Unterkapitel dargestellten Hypothesen Uberprifen zu
kénnen, wird eine empirische Untersuchung durchgefihrt. In Kapitel 4 wird an das
Forschungsdesign herangefihrt. In diesem Abschnitt wird die Umsetzung der flr diese
Arbeit zentralen empirischen Befragung erlautert.

In diesem Kapitel soll konkret auf die Umsetzung eingegangen werden. Der Weg von
der Hinfihrung bis zur Durchfiihrung der Onlinebefragung wird dargestellt. Es wird der
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Quotenplan erlautert und die Erstellung des Fragebogens beschrieben. Ebenso wird
darauf eingegangen, welche Anderungen aufgrund der beiden Pretests durchgefiihrt
werden, um die Verstandlichkeit des Fragebogens fur die Proband:innen zu

verbessern.

5.2.1 Quotenplan

Um die Onlinebefragung mit dem Quota-Verfahren durchzufiihren, ist es notwendig
vorab festzulegen, wie viele Personen von welcher Gruppe fir die Befragung
herangezogen werden. Aus diesem Grund wird ein Quotenplan erstellt. Der
Quotenplan fur die Befragung der vorliegenden Arbeit berlcksichtigt das Kriterium
Alter.

Das Alter wird in dieser Befragung in drei grol3ere Bereiche geteilt, um die
Aussagekraft in den jeweiligen Gruppen zu erhéhen. Die Anzahl der Personen in den

Gruppen sind entsprechend der Verteilung in der Grundgesamtheit wie folgt

berucksichtigt:
Altersgruppe 18 - 33 34 - 49 50 - 65 Summe
Anzahl 62 66 72 200

Tabelle 3 Quotenplan

Bei der Festlegung der Altersgruppen in der Quote wird darauf geachtet, dass die
Anzahl an Jahren in einer Gruppe ausgeglichen ist, aber dennoch bestimmte Gruppen
abdeckt. So sollen mit der ersten Gruppe — Personen zwischen 18 und 33 Jahren —
Personen erfasst werden, die junge Erwachsene sind und erst am Anfang der

Grundung einer Familie stehen.

Das durchschnittliche Alter in Osterreich, in dem Frauen ihr erstes Kind bekommen
liegt im Jahr 2021 bei 31,5 Jahren (vgl. Statistik Austria, 2022, O. S.). Dies wére ein
Anhaltspunkt zur Festlegung der oberen Grenze dieser Altersgruppe, da davon
auszugehen ist, dass ich das Einkaufverhalten damit verandert. Da es nur drei
Kategorien gibt, ware diese Gruppe kleiner als die anderen, daher wird sie vergréert
und erfasst Personen im Alter zwischen 18 und 33 Jahren. Die mittlere Altersgruppe
umfasst Personen zwischen 34 und 49 Jahren. Personen zwischen 50 und 65 Jahren

sind in der dritten Altersgruppe zusammengefasst.
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Die Geschlechterverteilung innerhalb der Altersgruppen wird fiir den Quotenplan nicht
als Kriterium festgelegt. Dieser Schritt ist damit zu begrinden, dass eine
Kreuzquotierung durch das Befragungsinstitut nicht vorgesehen ist. Jedoch ist das
Panel vom Befragungsinstitut, aus welchem die Proband:innen rekrutiert werden, im
Hinblick auf das Geschlecht ahnlich der tatsachlichen Verteilung in der
Osterreichischen Bevolkerung. In Kapitel 5.3.1 wird die Verteilung der Geschlechter
und Altersgruppen im Sample im Detail analysiert und daraus abgeleitet, weshalb

ebenso eine reprasentative Verteilung nach dem Kriterium Geschlecht gegeben ist.

5.2.2 Aufbau des Fragebogens

Es wird ein Fragebogen erstellt, der den Proband:innen zugesendet wird. Er wird in
dem Online-Umfragetool Lime Survey erstellt. Die Fragen sind standardisiert. Das

bedeutet, dass jede Person dieselbe Fragen gestellt bekommt.

Ein Fragebogen kann in vier Phasen eingeteilt werden. Startseite, Beginn, Haupttell
und Ausklang. In Phase eins werden die Teilnehmer:innen so weit wie nétig an das
Thema herangefiihrt und erhalten Informationen tUber die Rahmenbedingungen der
Befragung. Diese Seite soll genutzt werden, um das Interesse der Personen zu
gewinnen und sie zur Teilnahme an der Befragung zu motivieren (vgl. Fohl & Friedrich,
2022, S. 84-90).

In der zweiten Phase beginnt die Befragung. Sie kann genutzt werden, um das
Interesse zu starken oder spontane Meinungen zu erhalten. Es sollten eher einfache
Fragen gestellt werden (vgl. Fohl & Friedrich, 2022, S. 84-95). Die Proband:innen
werden im Fragebogen, der fur diese Arbeit erstellt wurde, befragt, bei welchen
Lebensmitteleinzelhdndlern sie einkaufen und bei welchem sie am haufigsten
einkaufen. Diese Fragen stehen nicht im direkten Zusammenhang mit dem
Untersuchungsgegenstand. Sie sollen auf die kommenden Fragen vorbereiten und

einen einfachen Einstieg erméglichen.

Bei Phase drei handelt es sich um den Hauptteil der Befragung. Mit Fragenbatterien
sollen die fur die Forschungsarbeit zentralen Fragen abgedeckt werden. Um die
Befragung fur die Teilnehmer:innen lockerer und spannender zu gestalten, sollte man

zu viele Fragen in einer Matrix vermeiden und die Fragen thematisch gliedern. Zur
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Auflockerung kann dann je in das nachste Thema Ubergeleitet werden (vgl. Fohl &
Friedrich, 2022, S. 95-97).

Den Teilnehmer:innen der Befragung werden Fragen betreffend der CSR und des
Preisimage gestellt. Die Fragen zur CSR werden in funf Kategorien nach Dahlsrud
(2008, S.4) eingeteilt. Diese sind Stakeholder, Economic, Voluntariness, Social und
Environmental. Die Fragestellungen sind von Lombart und Louis (2014, S. 636) und
Pérez und Rodriguez del Bosque (2013, S. 162) abgeleitet.

Das Preisimage wird ebenso in flinf Kategorien abgefragt, die von Zielke (2010, S.
757) abgeleitet sind. Diese sind Price-level image, Value of money, Price perceptibility,
Price processability und Evaluation certainty. Die konkreten Fragestellungen sind
ebenfalls von Zielke (2010, S. 757) abgewandelt.

Die Proband:innen werden zur Hofer KG und zu Spar Osterreich befragt. Die
Fragengruppen zu den beiden Unternehmen werden randomisiert, sodass sie den
Teilnehmer:innen abwechselnd als erstes angezeigt werden. So soll je eine Halfte der
Proband:innen Fragen zur Hofer KG und die andere Halfte Fragen zu Spar Osterreich
als erstes beantworten. Damit soll ein Bias durch die Anordnung der Fragengruppen

ausgeschlossen werden.

Zum Abschluss kommt die Ausklang-Phase. In dieser Phase werden zumeist die
demografischen Informationen der Personen abgefragt. Dies wird empfohlen, da man
in der Literatur zu der Erkenntnis gekommen ist, dass dadurch die Rucklaufquote
hoéher ist, da Personen, die bereits den gesamten Fragebogen ausgefullt haben, auch
diese einfachen Fragen eher beantworten. Weiters soll der Schluss genutzt werden,
um den Teilnehmer:innen fur ihre Zeit und Bemihungen zu danken (vgl. Fohl &
Friedrich, 2022, S. 97-99).

In der Onlinebefragung fir diese Arbeit wird der Abschluss genutzt, um sich bei den
Teilnehmer:innen zu bedanken. Die demographischen Fragen kdnnen nicht erst am
Ende gestellt werden, sondern mussen bereits zu Beginn abgefragt werden. Das ist,
wie eben beschrieben, nicht optimal, allerdings ist es fir das Quota-Verfahren
notwendig, bereits am Beginn der Befragung festzustellen, ob die Person den
festgelegten Kriterien entspricht und befragt werden kann, oder nicht. Es ist sowohl im

Interesse der Studienleitung, die zusatzliche Daten aus einer tUberfillten Quote nicht
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auswerten kann, als auch im Interesse der befragten Person, die an der Befragung

teilnimmt, obwohl die Daten nicht verwendet werden kénnen.

Nicht zu vernachlassigen ist, dass alle Fragen so formuliert sein sollen, dass sie von
den Personen, die den Fragebogen bearbeiten, auch eindeutig verstanden werden
kénnen. Die Formulierungen sind dementsprechend einfach zu halten (Hader, 2010,
S. 202). In Abschnitt 5.2.4 wird der Ablauf der Pretests beschrieben. Diese werden
unter anderen durchgefiihrt, um abzutesten, ob die Fragen verstandlich formuliert
sind.

Es gibt unterschiedliche Bedingungen, die dazu fiihren, dass ein Bias auftritt. Diesen
kann mit gewissen Techniken entgegengewirkt werden, um eine Verféalschung der
Antworten zu vermeiden. Diese Techniken kbénnen durch das Design der Studie oder
durch statistische Kontrollen angewendet werden (vgl. Podsakoff et al., 2003, S. 887).

Fur die Auswertung werden die Fragen und Antworten aus dem Fragebogen kodiert.
Den Fragen werden Nummern und Beschreibungen gegeben, damit sie zugeordnet
werden kénnen und die Antwortmdoglichkeiten werden mit Ziffern versehen, um eine

statistische Auswertung zu ermdglichen (vgl. Kirchhoff et al., 2010, S. 37f).

5.2.3 Festlegung der Skalen

Die Festlegung der Skalenniveaus ist bei der Erstellung eines Fragebogens eine
grundlegende Aufgabe. Ebenso wie die Items, die in dem Fragebogen abgefragt
werden, sind auch die Skalenniveaus aus der Literatur abzuleiten. In der fir die
vorliegende Arbeit herangezogenen Literatur wird vorwiegend die Likert-Skala
verwendet. Die Likert-Skala wird auch fur diese Arbeit genutzt. Lombart und Louis
(2014) verwenden eine 5-Punkte Likert-Skala, Pérez und Rodriguez del Basque
(2013) und Zielke (2010) verwenden eine 7-Punkte Likert-Skala.

Um die Vergleichbarkeit der Werte und Antworten zu gewabhrleisten, soll fur alle
Fragen dieselbe Skala gewahlt werden. Weiters soll die einheitliche Skala auch dafur
sorgen, dass die Teilnehmer:innen der Befragung nicht durch die unterschiedlichen
Skalenbreiten irritiert werden. Aus diesem Grund werden alle Items mit einer 5-Punkte
Likert-Skala abgefragt. Diese Entscheidung ist auRerdem auf die personliche
Einschatzung zurtckzufuhren, dass eine Bewertung nach funf Punkten einfacher

verstandlich und vertrauter erscheint als eine Bewertung auf sieben Punkte.
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Die Items sind jeweils als Aussagen formuliert. Beispielsweise: ,Das Unternehmen
beteiligt sich an der Losung sozialer Probleme.” Die 5-Punkte Likert-Skala ist im
Fragebogen der fur diese Arbeit durchgefiihrten Befragung verbal begrenzt. Die Zahl
Eins entspricht der Bezeichnung ,,Stimme zu“ und die Zahl Funf steht fur ,Stimme nicht
zu“. Vor jeder Fragenbatterie wird diese Einteilung wiederholt, damit die
Teilnehmer:innen jederzeit kontrollieren kdnnen, ob sie die Skalierung richtig

anwenden.

5.2.4 Pretest des Fragebogens

Da die Durchfiihrung dieser Befragung zeit- und kostenintensiv ist, muss sichergestellt
sein, dass ein reibungsloser Ablauf mdéglich ist. Mit der Durchfiihrung eines Pretest
soll festgestellt werden, welche Fragestellungen fir die Proband:innen unverstandlich
sein konnen, um diese so anzupassen, dass keine Missverstandnisse vorliegen (vgl.
Kirchhoff et al., 2010, S. 24).

Es kann zwischen drei Arten von Pretest unterschieden werden. Es ist moglich,
Pretests im Feld mit Personen aus der Grundgesamtheit vorzunehmen, sie in einem
kognitiven Verfahren unter Laborbedingungen abzuhalten oder den Fragebogen von

Expert:innnen bewerten zu lassen (vgl. Hader, 2010, S. 388).

Fur die Pretests der Befragung fur diese Forschungsarbeit wird ein kognitives
Verfahren herangezogen. Es soll die Think-Aloud-Methode zum Einsatz kommen.
Dadurch koénnen unverstandliche Fragen und Formulierungen besonders gut
aufgedeckt werden. Die Methode sieht vor, dass Personen die Aufgabe bekommen,
den Fragebogen zu bearbeiten und dabei alle Gedanken, die sie wéhrenddessen
haben, zu dokumentieren. Dies kann wéhrend der Bearbeitung — Concurrent Think
Aloud — oder erst nach Abschluss — Retrospective Think Aloud — stattfinden (vgl.
Hader, 2010, S. 393f).

Bei der Retrospective Think Aloud-Variante besteht die Gefahr, dass die Person nicht
alle Gedanken replizieren kann. Die Schwierigkeit der Concurrent Think Aloud Technik
ist, dass die Person gleichzeitig die Fragen beantworten und die Eindriicke
kommunizieren muss. Dies stellt eine groRe Herausforderung dar, die nicht jeder
Person zumutbar ist. Fur diese Arbeit wird die Retrospective Think Aloud-Technik

herangezogen, da die Anzahl an Fragen Uberschaubar ist und die Befragung unter
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zehn Minuten in Anspruch nimmt. Dieser Zeitraum ist fur die Proband:innen kurz
genug, um sich ihre Gedanken merken zu kénnen. Ein Vorteil ist, dass somit nicht der

Fluss bei der Beantwortung der Fragen unterbrochen wird (vgl. Hader, 2010, S. 393f).

Im Rahmen dieser Arbeit werden fur die Befragung zwei Pretests durchgefuhrt. Der
erste Pretest enthalt ein Sample von funf Personen. Sie werden Uber ihre Eindriicke
befragt und daraus werden Adaptionen fir den Fragebogen abgeleitet und umgesetzt.
Danach wird der zweite Pretest durchgefihrt. Hierfur wird ebenfalls ein Sample von
funf Personen gebildet. Die befragten Personen aus dem ersten Pretest sind dabei
ausgeschlossen. Mit dem zweiten Pretest soll festgestellt werden, ob die Adaptionen
ihre  Wirkung zeigen, bzw. ob weitere Adaptionen notwendig sind, um die
Verstandlichkeit des Fragebogens zu erhohen. Wie beschrieben, soll bei beiden
Pretests die Retrospective Think Aloud-Methode zur Anwendung kommen.

5.2.5 Adaptionen des Fragebogens

Nach dem ersten Pretest werden einige Adaptionen am Fragebogen durchgeftihrt. Die
Teilnehmer:innen des Tests merken einige Punkte an, die ihnen nicht logisch
erscheinen, oder die unverstandlich formuliert sind. Beispielsweise gibt es einzelne
Items, die den gleichen Sachverhalt abfragen, aber positiv und negativ formuliert sind.
Es wird angemerkt, dass dies irritierend ist und durch die verbale Skalierung der
Antworten von ,Stimme zu“ bis ,Stimme nicht zu“ abgedeckt ist und eine positive und

eine negative Formulierung der Frage daher als redundant gesehen wird.

Das Feedback wird entsprechend verarbeitet. Bei der Anpassung, bzw. der
Entfernung, einzelner Items, wird auf die Kodierung fir die spétere Auswertung
Rucksicht genommen. Aus diesem Grund wird zumeist die negative Formulierung

entfernt, da diese fir die statistische Auswertung invers kodiert sein muss.

Dariiber hinaus werden von den Teilnehmer:iinnen der Pretests auch formale
Anmerkungen gemacht. Um die Leserlichkeit zu verbessern, wird die Schriftgrof3e
erhoht. Ebenso wird bei der Anpassung hervorgehoben, auf welches Unternehmen
sich der jeweilige Fragenblock bezieht, indem der Name des Unternehmens in die

jeweilige Fragestellung inkludiert wird.
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Beim zweiten Pretest sind werden nur minimale Anderungen der Formatierung und
der Darstellung der Fragen angemerkt. Inhaltlich gibt es keine Anmerkungen, die

Anderungen notwendig machen.

Nach dem Abschluss der Anpassungen aus den Pretests ist der Fragebogen fiur die
Feldphase einsetzbar. Die Durchfiihrung der Befragung wird mittels der Unterstitzung
des Marktforschungsinstitutes Talk Online Panel GmbH durchgefiihrt, welches die

Proband:innen fur die Befragung bereitstellt.
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5.2.6 Fragebogen der empirischen Onlinebefragung

Im Folgenden wird nun der Fragebogen, der fur diese Forschungsarbeit im Feld
eingesetzt wird, dargestellt. In der Darstellung ist neben der Fragennummer, der
Variable und Inhalt der Frage und dem Skalenniveau auch angegeben, aus welcher
Quelle sich die Frage ableitet und fur die Beantwortung welcher Hypothese diese
Frage dienlich ist. In der Spalte ,Beschreibung der Skala/ltems” werden die
Skalierung, die Fragestellung und die Antwortmoglichkeiten dargestellt. Diese
Formatierung ergibt sich daraus, dass die Kernfragen dieser Arbeit — FOla bis F14d —
allesamt mit einer 5-Punkte Likert-Skala abgefragt werden und eine Fragenbatterie
mehrere Items beinhaltet. In dieser Darstellung wird die Skala nicht aufgeschlisselt.

Die Skala geht von ,Stimme zu“ bis ,Stimme nicht zu®.

Des Weiteren ist anzumerken, dass die Fragen betreffend der Hofer KG und Spar
Osterreich fur die Befragung randomisiert wurden. Das bedeutet, dass die eine Hélfte
der befragten Personen zuerst die Fragen zur Hofer KG beantwortet hat und dann erst
die Fragen zu Spar Osterreich gestellt bekommt und die andere Halfte der Befragten
zuerst alle Fragen zu Spar Osterreich beantwortet und danach erst die Fragen zur

Hofer KG gestellt bekommt. Dies soll einem mdglichen Bias entgegenwirken.

F Nr. Variable Beschreibung der Skala/ltems Literaturnachweis/

Anmerkung

D01 Alter 3-Punkte Nominalskala Filterfrage: Quote
Bitte geben Sie Ihr Alter an!

e Jung 18-36
e Mittel 37-59
e Alt 60+
D02 Geschlecht 3-Punkte Nominalskala Filterfrage: Quote

Bitte geben Sie lhr Geschlecht an!
e Weiblich

e Mannlich

e Divers

D03 Einkaufer:in 2-Punkte Nominalskala Filterfrage: ,Ja“ ist die

Kaufen Sie regelmé&Rig Lebensmittel | Bedingung, dass Person

ein? an der Befragung
e Ja teilnehmen kann.

e Nein
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EO1 Einkaufs- 14-Punkte Nominalskala Einfache Einstiegsfrage,
verhalten Bei welchem der folgenden |um an das Thema
allgemein Lebensmittelhéndler kaufen  Sie | heranzufihren (Fohl &

regelmaRig ein? (Mehrfachantwort) Friedrich, 2022, S. 84-95).
o Billa Auswahl ergibt sich aus
e BillaPlus den Einzelhandlern,
e Hofer deren Umsatze von
e Spar medianet (2021a, O. S.)
o Eurospar aufgelistet sind.

e Interspar

e Lidl

e Penny Markt
e MPreis

e Nah&Frisch
e Unimarkt

e ADEG

e Sutterllty
e Sonstige

EO02 Einkaufs- 14-Punkte Nominalskala Einfache Einstiegsfrage,
verhalten Bei welchem der folgenden |um an das Thema
allgemein Lebensmittelhéndler kaufen sie am | heranzufuhren (F6hl &

haufigsten ein? (Einfachantwort)

e Billa

e Billa Plus
e Hofer

e Spar

e Eurospar

e Interspar

e Lidl

e Penny Markt
e MPreis

e Nah&Frisch
e Unimarkt

e ADEG

e Sutterliity

e Sonstige

Friedrich, 2022, S. 84-95).
Auswahl ergibt sich aus
den Einzelhandlern,
deren Umsatze von
medianet (2021a, O. S.)

aufgelistet sind.
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Variable

Beschreibung der Skala/ltems

Randomisierung Gruppe 1: Hofer CSR+Preisimage

Literaturnachweis/

Anmerkung

CSR 5-Punkte Likert-Skala Iltems und Skala nach | H2
Stakeholder Items: Lombart & Louis (2014, S.
(Konsument: Mitarbeiter von Hofer sorgen dafir, | 636).
innen) dass...
FOla e ...die Konsumenten bei
Nachfrage richtig informiert sind
Uber Garantien, Rabatte, etc.
FO1b e ...die Konsumenten fair
behandelt werden.
FOlc e ..die Wiinsche der Kunden
beriicksichtiget werden
CSR 5-Punkte Likert-Skala Pérez & Rodriguez del | H2
Stakeholder Items: Bosque (2013, S. 162)
(Mitarbeiter: Das Unternehmen Hofer... verwenden diese Items in
F02a | innen) e ...bezahlt den Mitarbeitern einen | einer 7-Punkte Likert-
fairen Lohn. Skala.
FO2b e ...behandelt Mitarbeiter fair im -> Adaptiert auf 5-Punkte
Hinblick auf Diskriminierung und | Skala.
Belastigungen.
FO2c e ...bietet den Mitarbeitern gute
Arbeitsbedingungen.

Anmerkung:

Fragenblock FO3 umfasst Fragen zu mehreren Variablen, da dies in der praktischen Umsetzung den

Fluss bei der Beantwortung aufrechterhalt.

CSR 5-Punkte Likert-Skala Pérez & Rodriguez del | H2
Economic Item: Bosque (2013, S. 162)
Das Unternehmen Hofer... verwenden dieses Item in
FO3a e versucht seinen Profit zu einer 7-Punkte Likert-
maximieren. Skala.
-> Adaptiert auf 5-Punkte
Skala.
CSR 5-Punkte Likert-Skala Pérez & Rodriguez del | H2
Voluntariness | ltem: Bosque (2013, S. 162)
Das Unternehmen Hofer... verwenden dieses Item in
FO3b e ...spendet Geld an humanitére einer 7-Punkte Likert-
Projekte. Skala.
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-> Adaptiert auf 5-Punkte
Skala.

CSR Sozial/ | 5-Punkte Likert-Skala Items und Skala nach | H2
Philanthropic | Item: Lombart & Louis (2014, S.
Das Unternehmen Hofer... 636).
FO3c e ...beteiligt sich an der Lésung
sozialer Probleme.
CSR Sozial/ | 5-Punkte Likert-Skala Pérez & Rodriguez del | H2
Ethisch Item: Bosque (2013, S. 162)
Das Unternehmen Hofer... verwenden dieses Item in
F03d e ...hélt sich an ethische einer 7-Punkte Likert-
Prinzipien. Skala.

Anmerkung:

-> Adaptiert auf 5-Punkte
Skala.

Fragenblock FO4 behandelt dieselbe Variable, zieht aber Items aus zwei Quellen heran.

CSR 5-Punkte Likert-Skala Pérez & Rodriguez del | H2
Environmental | Item: Bosque (2013, S. 162)
FO4a e Das Unternehmen setzt verwenden dieses Item in
MaBnahmen fir den Schutz der | einer 7-Punkte Likert-
Umwelt. Skala.
-> Adaptiert auf 5-Punkte
Skala.
CSR 5-Punkte Likert-Skala Iltems und Skala nach | H2
Environmental | Items: Lombart & Louis (2014, S.
FO4b e Das Unternehmen versucht 636).
ressourcensparend zu handeln.
FO4c e Das Unternehmen reduziert den
Verbrauch von nattrlichen
Ressourcen.
F04d e Das Unternehmen sorgt dafir,
dass die Filialen so
umweltfreundlich wie méglich
sind.
FO4e e Das Unternehmen organisiert
einen maglichst
umweltfreundlichen Transport
der Waren zu den Geschaften.
Price-level 5-Punkte Likert-Skala Zielke (2010, S. 757) |H1
image Items: verwendet diese Items in

92




FO5a e Man kann hier billig einkaufen. einer 7-Punkte Likert-
FO5b e Die Preise sind hier niedriger als | Skala.

in anderen Geschéften. -> Adaptiert auf 5-Punkte
Skala.

Value for | 5-Punkte Likert-Skala Zielke (2010, S. 757) | H1

money Items: verwendet diese Items in

FO6a e Ich bekomme hier ein gutes einer 7-Punkte Likert-
Preis-Leistungs-Verhaltnis. Skala

FO6b e Das Preis-Leistungsverhéltnis ist | -> Adaptiert auf 5-Punkte

Anmerkung:

hier deutlich besser als in

anderen Geschaften.

Skala.

Fragenblock FO7 umfasst Fragen zu mehreren Variablen, da diese in der praktischen Umsetzung den

Fluss bei der Beantwortung aufrechterhalt.

Price 5-Punkte Likert-Skala Zielke (2010, S. 757) | H1
perceptibility Item: verwendet dieses Item in
FO7a e Ich kann leicht erkennen, was einer 7-Punkte Likert-
ein bestimmtes Produkt kostet. Skala.
-> Adaptiert auf 5-Punkte
Skala.
Price 5-Punkte Likert-Skala Zielke (2010, S. 757) | H1
processibility | Items: verwendet diese Items in
FO7b e Esist einfach in Produktgruppen | einer 7-Punkte Likert-
das Produkt mit dem Skala.
angemessensten Preis zu -> Adaptiert auf 5-Punkte
finden. Skala.
FO7c e Ein Preisvergleich innerhalb
einer Produktgruppe zeigt, dass
die Produkte hier billiger sind als
in anderen Geschéften.
Evaluation 5-Punkte Likert-Skala Zielke (2010, S. 757) | H1
certainty Item: verwendet dieses Item in
FO7d e Ich kann dieses Geschéft einer 7-Punkte Likert-
hinsichtlich der Preise gut Skala.

einschatzen.

-> Adaptiert auf 5-Punkte
Skala.
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Variable

Beschreibung der Skala/ltems

Randomisierung Gruppe 2: Spar CSR+Preisimage

Literaturnachweis/

Anmerkung

CSR 5-Punkte Likert-Skala Iltems und Skala nach | H2
Stakeholder Items: Lombart & Louis (2014, S.
(Respekt fiir | Mitarbeiter von Spar sorgen dafir, | 636).
Konsument: dass...
FO8a | innen) e ...die Konsumenten bei
Nachfrage richtig informiert sind
Uber Garantien, Rabatte, etc.
FO8b e ...die Konsumenten fair
behandelt werden.
FO8c e ..die Wiinsche der Kunden
berlcksichtiget werden.
CSR 5-Punkte Likert-Skala Pérez & Rodriguez del | H2
Stakeholder Items: Bosque (2013, S. 162)
(Mitarbeiter: Das Unternehmen Spar... verwenden diese Items in
F09a | innen) e ...bezahlt den Mitarbeitern einen | einer 7-Punkte Likert-
fairen Lohn. Skala.
FO9b e ...behandelt Mitarbeiter fair im -> Adaptiert auf 5-Punkte
Hinblick auf Diskriminierung und | Skala.
Belastigungen.
FO09c e ...bietet den Mitarbeitern gute
Arbeitsbedingungen.

Anmerkung:

Fragenblock F10 umfasst Fragen zu mehreren Variablen, da dies in der praktischen Umsetzung den

Fluss bei der Beantwortung aufrechterhalt.

CSR 5-Punkte Likert-Skala Pérez & Rodriguez del | H2
Economic Item: Bosque (2013, S. 162)
Das Unternehmen Spar... verwenden dieses Item in
F10a e ...versucht seinen Profit zu einer 7-Punkte Likert-
maximieren. Skala.
-> Adaptiert auf 5-Punkte
Skala.
CSR 5-Punkte Likert-Skala Pérez & Rodriguez del | H2
Voluntariness | ltem: Bosque (2013, S. 162)
Das Unternehmen Spar... verwenden dieses Item in
F10b e ...spendet Geld an humanitére einer 7-Punkte Likert-
Projekte. Skala.
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-> Adaptiert auf 5-Punkte
Skala.

CSR  Sozial | 5-Punkte Likert-Skala Items und Skala nach | H2
(Philanthropic) | ltem: Lombart & Louis (2014, S.
Das Unternehmen Spar... 636).
F10c e ...beteiligt sich an der Lésung
sozialer Probleme.

CSR  Sozial | 5-Punkte Likert-Skala Pérez & Rodriguez del | H2

(Ethisch) Item: Bosque (2013, S. 162)
Fi0d Das Unternehmen Spar... verwenden dieses Item in

Anmerkung:

e ...halt sich an etische Prinzipien.

einer 7-Punkte Likert-
Skala.
-> Adaptiert auf 5-Punkte

Skala.

Fragenblock F11 behandelt dieselbe Variable, zieht aber Items aus zwei Quellen heran.

CSR 5-Punkte Likert-Skala Pérez & Rodriguez del | H2
Environmental | Item: Bosque (2013, S. 162)
Flla e Das Unternehmen setzt verwenden dieses Item in
MaBnahmen fir den Schutz der | einer 7-Punkte Likert-
Umwelt. Skala.
-> Adaptiert auf 5-Punkte
Skala.
CSR 5-Punkte Likert-Skala Items und Skala nach | H2
Environmental | Items: Lombart & Louis (2014, S.
F11ib e Das Unternehmen versucht 636).
ressourcensparend zu handeln.
Fllc e Das Unternehmen reduziert den
Verbrauch von naturlichen
Ressourcen.
Flid e Das Unternehmen sorgt dafir,
dass die Filialen so
umweltfreundlich wie mdglich
Flle sind.

e Das Unternehmen organisiert
einen maglichst
umweltfreundlichen Transport

der Waren zu den Geschaften.
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Anmerkung:

Price-level 5-Punkte Likert-Skala Zielke (2010, S. 757) | H1
image Items: verwendet diese Items in
Fl2a e Man kann hier billig einkaufen. einer 7-Punkte Likert-
F12b  Die Preise sind hier niedriger als | Skala.
in anderen Geschéften. -> Adaptiert auf 5-Punkte
Skala.
Value for | 5-Punkte Likert-Skala Zielke (2010, S. 757) | H1
money Items: verwendet diese Items in
F13a e Ich bekomme hier ein gutes einer 7-Punkte Likert-
Preis-Leistungs-Verhaltnis. Skala.
F13b e Das Preis-Leistungsverhéltnis ist | -> Adaptiert auf 5-Punkte
hier deutlich besser als in Skala.
anderen Geschéften.

Fragenblock F14 umfasst Fragen zu mehreren Variablen, da dies in der praktischen Umsetzung den

Fluss bei der Beantwortung aufrechterhalt.

Price 5-Punkte Likert-Skala Zielke (2010, S. 757) | H1
perceptibility Item: verwendet dieses Item in
Fl4a e Ich kann leicht erkennen, was einer 7-Punkte Likert-
ein bestimmtes Produkt kostet. Skala.
-> Adaptiert auf 5-Punkte
Skala.
Price 5-Punkte Likert-Skala Zielke (2010, S. 757) | H1
processibility | ltems: verwendet diese Items in
F14b e Esist einfach in Produktgruppen | einer 7-Punkte Likert-
das Produkt mit dem Skala.
angemessensten Preis zu -> Adaptiert auf 5-Punkte
Flac finden. Skala.
e Ein Preisvergleich innerhalb
einer Produktgruppe zeigt, dass
die Produkte hier billiger sind als
in anderen Geschéften.
Evaluation 5-Punkte Likert-Skala Zielke (2010, S. 757) | H1
certainty Item: verwendet dieses Item in
F14d e Ich kann dieses Geschéft einer 7-Punkte Likert-
hinsichtlich der Preise gut Skala.
einschatzen. -> Adaptiert auf 5-Punkte
Skala.

Tabelle 4 Fragebogen der empirischen Onlinebefragung
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5.2.7 Zusammenfassung des Forschungsdesigns

In Kapitel 4.4 und im vorangegangenen Abschnitt wird auf das Forschungsdesign
hingeleitet. Wie dort vermerkt, wird fur die vorliegende Arbeit eine Primarforschung
durchgefiihrt. Die Grundgesamtheit — alle in Osterreich lebenden Personen zwischen
18 und 65 Jahren — soll durch eine Teilerhebung erfasst werden. Das Sample daftr
wird mit dem Quota-Verfahren erstellt. Es soll aus 200 Personen bestehen und ist
nach dem Kriterium Alter in drei Gruppen reprasentativ zu der Grundgesamtheit des

Untersuchungsgegenstandes quotiert.

Fur die Durchfiihrung der Befragung soll das Marktforschungsinstitut Talk Online
Panel GmbH herangezogen werden. Die Befragung soll in Form einer
Onlinebefragung realisiert werden. So kann innerhalb eines kurzen Zeitraums die
benotigte Anzahl an Personen befragt werden. Weiters soll durch die Zusammenarbeit
mit einem Marktforschungsinstitut die vorgegebene Quote erreicht werden und damit

die Repréasentativitat der Befragung gewahrleistet werden.

In der folgenden Tabelle sind alle relevanten Informationen, die das Forschungsdesign

betreffen, zusammengefasst:

Forschungsdesign

Erhebungsmethode Onlinebefragung mit Quota-Verfahren
Instrument Online-Panel
Grundgesamtheit n=5.773.775
18- bis 65-jahrige Personen in
Osterreich
Stichprobe n=200
18- bis 65-jahrige Personen in
Osterreich
Quotierungsmerkmal Alter (in drei Gruppen)
Umfang der Befragung 20 Fragen
Erhebungszeitraum 24. Oktober bis 7. November 2022
Marktforschungsinstitut Talk Online Panel GmbH

Tabelle 5 Zusammenfassung Forschungsdesign
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5.3 Ergebnisse der guantitativen Analyse

In diesem Kapitel erfolgt die Auswertung der Ergebnisse der Onlinebefragung. Der
Fragebogen war im Zeitraum vom 22. Oktober bis 7. November 2022 online
zuganglich. 217 Personen haben an der Befragung teilgenommen. 200 davon haben
den Fragebogen erfolgreich abgeschlossen. Ihre Daten kénnen fiir die Auswertung

der Befragung herangezogen werden.

Im Folgenden wird erlautert, wie die Daten der Befragung aufbereitet und ausgewertet
werden. Dartiber hinaus wird darauf eingegangen, welche Ergebnisse sie bringen und

wie diese interpretiert werden kénnen.

Danach erfolgt eine Auseinandersetzung mit den Ergebnissen im Hinblick auf die
Hypothesen. AbschlieRend wird darauf eingegangen, wie die Forschungsfrage zu

beantworten ist.

5.3.1 Auswertung der Soziodemografie

Entsprechend dem Quotenplan haben 62 Personen im Alter von 18 bis 33 Jahren an
der Befragung teilgenommen. Dabei handelt es sich um 31 Prozent des Samples. Je
31 Personen dieser Altersgruppe sind mannlich bzw. weiblich. In der mittleren
Altersgruppe nahmen 34 Manner und 32 Frauen an der Befragung teil. Das sind 33
Prozent des Samples, beziehungsweise 66 Personen. 72 Personen im Alter von 50
bis 65 Jahren haben die Umfrage erfolgreich beendet. Nach Geschlechtern aufgeteilt
handelt es sich dabei um 35 Manner und 37 Frauen. Das entspricht 36 Prozent der
Teilnehmer:innen. Damit haben je 100 Manner bzw. Frauen an der Befragung

teilgenommen.
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Personen nach Altersgruppen
Teilnehmer:innen an der Befragung nach Altersgruppen in Prozent
n=200

m 18-33 Jahre
® 34-49 Jahre
= 50-65 Jahre

Abbildung 4 Teilnehmer:innen nach Altersgruppen in Prozent

Die Verteilung nach Geschlecht und die Verteilung nach dem Alter entspricht damit
anteilsmafiig der tatsachlichen Verteilung in der Grundgesamtheit nach diesen beiden
Kriterien (vgl. Statistik Austria, 2021, O. S.). Aus diesem Grund kann festgehalten
werden, dass die Représentativitat innerhalb dieser beiden Kategorien gegeben ist
und dementsprechend ein Riickschluss auf die in Osterreich lebenden Menschen in
den Altersgruppen von 18 bis 65 Jahren mdglich ist.

Personen nach Altersgruppen und Geschlecht
Teilnehmer:innen an der Befragung nach Alter und Geschlecht

n=200
4l 37
31 31 32
31
26
21
16
11
6
1
18-33 Jahre 34-49 Jahre 50-65 Jahre

B mannlich ® weiblich

Abbildung 5 Teilnehmer:innen nach Altersgruppen und Geschlecht

99



5.3.2 Auswertung der Eisbrecherfragen

Fur einen leichten Einstieg in die Befragung wird abgefragt, bei welchen
Lebensmitteleinzelhandlern die Personen regelmafiig einkaufen. Bei der ersten der
beiden Eisbrecherfragen ist eine Mehrfachnennung méglich. Am haufigsten wird die

Hofer KG benannt. 157 der 200 Personen geben an, hier regelmaRig einzukaufen.

EO1: Bei welchem der folgenden Lebensmittelhdndler kaufen Sie
regelmafRigein? (Mehrfachantwort)
n=200

Sutterlity W 3
ADEG mmH 8
Nah&Frisch 1 8
Unimarkt sl 11
Mpreis I 16
Penny Markt I 51
Eurospar IIEE———— 70
Interspar I 71
Billa Plus N 02
Lidl e 102
Spar I ——— 122
Billa N 146
Hofer I 157

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Abbildung 6 Bei welchem der folgenden LEH kaufen Sie regelméRig ein? (Mehrfachantwort)

Die zweite Eisbrecherfrage fragt ab, bei welchem Lebensmitteleinzelh&ndler die
Personen am haufigsten einkaufen. Dieses Mal ist jedoch nur eine Auswahl moglich.
Mit 57 Nennungen ist die Hofer KG erneut vorne. Sie liegt deutlich vor Billa mit 35
Nennungen. Summiert man alle Marken von Spar Osterreich — Spar, Eurospar und

Interspar — kommt man auf 55 Nennungen.
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E02: Bei welchem der folgenden Lebensmittelhdndler kaufen Sie am haufigsten
ein? (Einfachantwort)
n=200

Sutterllty
ADEG
Nah&Frisch
Sonstige m 1
Unimarkt m 1
Mpreis mmm 3
Penny Markt m—— 8
Interspar IEEEEEEE———— ]
Eurospar IS |7
Lidl eSS 19
Billa Plus me—— ) |
Spar I ) 7
Billa e 35
H o e |1 57

0 10 20 30 40 50 60

Abbildung 7 Bei welchem der folgenden LEH kaufen Sie am héaufigsten ein? (Einfachantwort)

5.3.3 Auswertung der themenbezogenen Fragen

Nach den Eisbrecherfragen beginnen die inhaltlichen Fragen zum Forschungsthema.
Da die Antworten zu den Kernfragen jeweils auf einer ordinalen Skala zu beantworten
sind, sind die Antworten im Bereich von eins bis finf, wobei eins fir ,Stimme zu“ und

funf fur ,Stimme nicht zu“ steht.

Im Folgenden werden nun die Antworten zu den Kernfragen paarweise dargestellt, um
die Antworten zu beiden Unternehmen bereits grob vergleichen zu kénnen. Bei der
Auswertung werden die Fragen nach den funf Dimensionen der CSR und den funf
Dimensionen des Preisimages strukturiert. Auf den Grafiken sind die Antworten der
Proband:innen in Prozent angegeben. In einem ersten Schritt erfolgt eine grobe
Beschreibung der Ergebnisse. Auffallige Unterschiede in den Antworten zu den
Fragen betreffend der Hofer KG bzw. Spar Osterreich werden dabei hervorgehoben.
Die statistische Auswertung mit der Statistik-Software SPSS der Antworten erfolgt in

den nachfolgenden Unterkapiteln.
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FO1a/F08a: Die Mitarbeiter:innen von FO1b/FO8b: Die Mitarbeiter:innen von

Hofer/Spar sorgen dafiir, dass die Hofer/Spar sorgen dafiir, dass die
Konsument:innen bei Nachfrage richtig Konsument:innen fair behandelt
informiert sind. werden.
40% 45%
35% 40%
30% 35%
25% 30%
25%
0,
20% 20%
15% 15%
10% 10%
5% I 5%
Stimme Stimme weder Stimme Stimme Stimme Stimme weder Stimme Stimme
zu eherzu noch eher nichtzu zu eherzu noch eher nichtzu
nicht zu nicht zu
B Hofer M Spar B Hofer M Spar
Abbildung 8 Antworten zu den ltems FOla/F08a Abbildung 9 Antworten zu den ltems FO1b/FO8b
FO1c/F08c: Die Mitarbeiter:innen sorgen F02a/F09a: Das Unternehmen bezahlt
daftir, dass die Wiinsche der Kund:innen den Mitarbeiter:innen einen fairen Lohn.

beriicksichtigt werden. 45%

45% 40%
40% 35%
35% 30%
0,
zg;’ 25%
° 0,
20% ZOOA
15% 15%
10% 10%
h . [
Stimme Stimme weder Stimme Stimme Stimme Stimme weder Stimme Stimme
zu eherzu noch eher nichtzu zu eherzu noch eher nichtzu
nicht zu nicht zu
B Hofer M Spar B Hofer M Spar
Abbildung 10 Antworten zu den Items FO1c/FO8c Abbildung 11 Antworten zu den ltems FO2a/F09a

Die ersten sechs Fragen betreffen die Stakeholder, eine Dimension der CSR. Die
deutlichsten Unterschiede sind in den Aussagen ,Das Unternehmen bezahlt den
Mitarbeiter:innen einen fairen Lohn.” und ,Das Unternehmen behandelt
Mitarbeiter:innen fair im Hinblick auf Diskriminierung und Belastigungen.“ zu
erkennen. 32,5 Prozent der Befragten stimme zu und 28,5 Prozent stimmen eher zu,
dass die Mitarbeiter:innen bei der Hofer KG einen fairen Lohn erhalten. Bei Spar
Osterreich geben 12 Prozent an, dass sie dieser Aussage zustimmen und 36 Prozent

stimmen eher zu. 25,5 Prozent der befragten Personen stimmt zu, dass die
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Mitarbeiter:innen bei der Hofer KG fair behandelt werden im Hinblick auf
Diskriminierung und Belastigung. Bei Spar Osterreich stimmen 15 Prozent der

Befragten dieser Aussage zu.

FO2b/F09b: Das Unternehmen FO2c¢/F09c: Das Unternehmen bietet den
Hofer/Spar behandeln Mitarbeiter:innen Mitarbeiter:innen gute
fair im Hinblick auf Diskriminierung und Arbeitsbedingungen.
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Abbildung 12 Antworten zu den Items FO2b/FO9b Abbildung 13 Antworten zu den Items FO2¢/F09c

Economic, der zweite CSR-Aspekt, wird mit nur mit einem Item abgefragt. In der
grafischen Auswertung sind nur minimale Unterschiede zu erkennen. 38 Prozent der
befragten Personen stimmen zu, dass die Hofer KG versucht ihren Profit zu
maximieren, 33 Prozent stimmen dieser Aussage eher zu. Bei Spar Osterreich
stimmen dieser Aussage 34,5 Prozent zu und 36,5 Prozent stimmen eher zu. Bei dem
dritten CSR-Aspekt dieser Arbeit — Voluntariness — sind die Ergebnisse beider
Unternehmen ebenso sehr ahnlich. Bei der Aussage, ob die Unternehmen Geld fir
humanitare Projekte spenden, geben 52,5 Prozent bei der Hofer KG und 49 Prozent

bei Spar Osterreich weder noch als Antwort.

103



FO3a/F10a: Das Unternehmen versucht FO3b/F10b: Das Unternehmen spendet

seinen Profit zu maximieren. Geld an humanitare Projekte.
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Abbildung 14 Antworten zu den Items FO3a/F10a Abbildung 15 Antworten zu den Items FO3b/F10b

Social ist das vierte Kriterium fur die CSR. Es wird mit zwei Iltems abgefragt. Auch
diese werden fiur die anschlieBende statistische Auswertung zusammengefasst.

Grafisch kann keine unterschiedliche Bewertung abgelesen werden.

FO3c/F10c: Das Unternehmen beteiligt FO3d/F10d: Das Unternehmen halt sich
sich an der Losung sozialer Probleme. an ethische Prinzipien.
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Abbildung 16 Antworten zu den Items FO3c/F10c Abbildung 17 Antworten zu den Items FO3d/F10d

Die finfte CSR-Dimension ist Environmental. Finf Fragen sind fur diese Dimension
zu beantworten. In der grafischen Auswertung lasst sich bei der Aussage ,Das
Unternehmen setzt MalRnahmen fir den Schutz der Umwelt.“ eine leichte Tendenz zu
Gunsten der Hofer KG ablesen. 17 Prozent der befragten Personen stimmen dieser
Aussage betreffend der Hofer KG zu. Bei Spar Osterreich stimmen 13,5 Prozent
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dieser Aussage zu. Ahnliches gilt fir die Aussagen ,Das Unternehmen reduziert den

Verbrauch von naturlichen Ressourcen.” und ,Das Unternehmen sorgt dafur, dass die

Filialen so umweltfreundlich wie moglich sind.“ Bei den anderen Items ist kein klarer

Unterschied in der Bewertung der beiden Unternehmen durch die Proband:innen

abzulesen.

FO4a/F11a: Das Unternehmen setzt
MaRBnahmen fir den Schutz der Umwelt.
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Abbildung 18 Antworten zu den Items FO4a/F1la

FO4c/Fllc: Das Unternehmen reduziert
den Verbrauch von natlrlichen
Ressourcen.
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Abbildung 20 Antworten zu den Items FO4c/F11c
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FO4b/F11b: Das Unternehmen versucht
ressourcensparend zu handeln.
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Abbildung 19 Antworten zu den Items FO4b/F11b

FO4d/F11d: Das Unternehmen sorgt
dafiir, dass die Filialen so
umweltfreundlich wie moglich sind.

60%
50%
40%
30%

20%
10% II
0%

Stimme Stimme weder Stimme Stimme
zu eherzu noch eher nichtzu
nicht zu

B Hofer M Spar

Abbildung 21 Antworten zu den Items FO4d/F11d
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FO4e/Flle: Das Unternehmen
organisiert einen moglichst
umweltfreundlichen Transport der
Waren zu den Geschéaften.
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Abbildung 22 Antworten zu den Items FO4e/Flle

Die Fragen betreffend des Preisimages sind ebenso in finf Kategorien gegliedert, die
den funf festgelegten Dimensionen entsprechen, die fir die Auswertung

herangezogen werden.

Das Price-level image wird mit zwei Items abgefragt. Die Aussage ,Man kann hier billig
einkaufen.” zeigen in der grafischen Auswertung eine deutlich bessere Bewertung der
Hofer KG gegeniiber Spar Osterreich. 33 Prozent stimmen zu und 40,5 Prozent
stimmen eher zu, dass man bei der Hofer KG billig einkaufen kann. Bei Spar
Osterreich stimmen nur 8 Prozent zu und 30 Prozent eher zu, dass man billig
einkaufen kann. Ahnlich ist die Auswertung bei der Aussage ,Die Preise sind hier
niedriger als in anderen Geschaften.“ 26,5 stimmen zu und 40 Prozent stimmen eher
zu, dass dies bei der Hofer KG der Fall ist. Bei Spar Osterreich stimmen 6,5 Prozent

dieser Aussage zu und 20 Prozent stimmen eher zu.
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50%

FO5a/F12a: Man kann hier billig

FO5b/F12b: Die Preise sind hier niedriger
einkaufen. als in anderen Geschaften.
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Abbildung 23 Antworten zu den Iltems FO5a/F12a Abbildung 24 Antworten zu den Iltems FO5b/F12b

Die Fragen, ob man in dem jeweiligen Unternehmen ein gutes Preis-Leistungs-

Verhaltnis bekommt und ob dieses besser ist als in anderen Geschaften, werden in

der Variable Value of money zusammengefasst. Bei der grafischen Auswertung ist zu

erkennen, dass bei beiden Items die Hofer KG besser bewertet wird als Spar

Osterreich. 35 Prozent der befragten Personen stimmen zu, dass man bei der Hofer

KG ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis bekommt. Fiir Spar Osterreich wird nur von

12 Prozent der Proband:innen dieser Aussage zugestimmt.
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FO6a/F13a: Ich bekomme hier ein gutes FO6b/F13b: Das Preis-

Preis-Leistungs-Verhaltnis. Leistungsverhaltnis ist hier deutlich
besser als in anderen Geschaften.
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Abbildung 25 Antworten zu den Items FO6a/F13a Abbildung 26 Antworten zu den Items FO6b/F13b
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Die Variable Price perceptibility wird mit einem Item abgefragt. Die Aussage ,Ich kann
leicht erkennen, was ein bestimmtes Produkt kostet." wird fur beide
Einzelhandelsunternehmen abgefragt. Bei dieser Variable ist eine etwas bessere
Bewertung der Hofer KG gegeniiber Spar Osterreich aus der Grafik abzulesen. Bei
der Hofer KG stimmen 40 Prozent der befragten Personen dieser Aussage zu und 38
Prozent stimmen eher zu. Bei Spar Osterreich stimmen 30,5 Prozent dieser Aussage

zu und 42,5 Prozent stimmen eher zu.

FO7a/F14a: Ich kann leicht erkennen,
was ein bestimmtes Produkt kostet.
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Abbildung 27 Antworten zu den Items FO7a/Fl14a

Die vierte der funf Dimensionen des Preisimages ist die Price processibility. Sie wird
mit zwei Items abgefragt. Der Aussagen ,Es ist einfach, in Produktgruppen das
Produkt mit dem angemessensten Preis zu finden.“ stimmen betreffend der Hofer KG
29,5 Prozent dieser Aussage zu, fir Spar Osterreich stimmen 17,5 Prozent dieser
Aussage zu. 24 Prozent der Befragten stimmen zu, dass bei der Hofer KG ,Ein
Preisvergleich innerhalb einer Produktgruppe zeigt, dass die Produkte hier billiger sind
als in anderen Geschaften.“ Bei Spar Osterreich stimmen nur 7,5 Prozent dieser

Aussage zu.

108



FO7b/F14b: Es ist einfach, in
Produktgruppen das Produkt mit dem
angemessensten Preis zu finden.
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Abbildung 28 Antworten zu den Items FO7b/F14b

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Abbildung 29 Antworten zu den Items FO7c/Fl4c

FO7c/F14c: Ein Preisvergleich innerhalb
einer Produktgruppe zeigt, dass die
Produkte hier billiger sind als in anderen
Geschaften.
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Die letzte Dimension des Preisimage ist die Evaluation certainty. Sie wird mit dem

Item ,Ich kann dieses Geschaft hinsichtlich der Preise gut einschatzen.” abgefragt.

Auch bei dieser Variable ist eine leicht bessere Bewertung der Hofer KG gegentber

von Spar Osterreich aus der Grafik abzulesen. 32,5 Prozent der befragten Personen

stimmen dieser Aussage im Hinblick auf die Hofer KG zu. Bei Spar Osterreich stimmen

nur 20,5 Prozent dieser Aussage zu.

FO7d/F14d: Ich kann dieses Geschaft
hinsichtlich der Preise gut einschatzen.
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Abbildung 30 Antworten zu den Items FO7d/F14d

Fir die statistische Auswertung ist zu beachten, dass die Variablen je ordinal skaliert

sind. Das bedeutet, dass die Antwortmdglichkeiten zwar in einer gleichbleibenden
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nachvollziehbaren Reihenfolge dargestellt sind, jedoch keine Aussage Uber die
Distanz zwischen den einzelnen Werten getroffen werden kann. Ebenso werden
einige Variablen mit mehreren Items abgefragt. Aus diesem Grund mussen die
entsprechenden Variablen erst gebildet werden, indem die Items zusammengefasst
werden. So werden beispielsweise die ersten sechs Fragen der Kategorie CSR-
Stakeholder zugeordnet.

5.4 Uberprifung der Reliabilitat

Die Variablen werden in funf Preisimage-Variablen und funf CSR-Variablen
zusammengefasst. Die Variablen reprasentieren je eine Dimension des Preisimages

bzw. der CSR, die festgelegt wurde.

Sechs der zehn Variablen setzten sich aus mehreren Iltems zusammen. Fur diese
Variablen kann ein Test auf Reliabilitdit durchgefuhrt werden. Fiur diese
Forschungsarbeit wird ein Cronbachs-Alpha-Test angewendet. Durch diesen Test soll
sichergestellt werden, dass eine interne Konsistenz der Items besteht. Damit wird
Uberpruft, ob die Items zuverlassig sind (vgl. Hader, 2010, S. 109; Mdhring & Schliitz,
2019, S. 102). Dies wird jeweils fur die Fragen betreffend der Hofer KG und betreffend
Spar Osterreich durchgefiihrt.

Hofer KG
Variable Items Cronbach a Interpretation
PI 1 Price-level image | FO5a, FO5b 0,861 hervorragend
Pl 2 Value for money | FO6a, FO6b 0,833 hervorragend
Pl 4 Price FO7b, FO7c 0,814 hervorragend
processibility
CSR 1 Stakeholder FOla, FOl1lb, FOlc, 0,862 hervorragend
F02a, FO2b, FO2c
CSR 4 Social F03c, FO3d 0,758 gut
CSR 5 Environmental | FO4a, FO04b, FO4c, 0,929 hervorragend
F04d, FO4e

Tabelle 6 Cronbachs Alpha Hofer KG
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Spar Osterreich
Variable Items Cronbach a Interpretation

Pl 1 Price-level image | F12a, F12b 0,764 gut

Pl 2 Value for money | F13a, F13b 0,744 gut

Pl 4 Price F14b, Fl4c 0,592 grenzwertig

processibility

CSR 1 Stakeholder F08a, F08b, FO08c, 0,857 hervorragend
F09a, FO9b, FO9c

CSR 4 Social F10c, F10d 0,776 gut

CSR 5 Environmental | F1la, F11b, Fllc, 0,928 hervorragend
F11d, Flle

Tabelle 7 Cronbachs Alpha Spar Osterreich

Die Werte bei der Analyse von Cronbachs Alpha liegen je zwischen 0 und 1. Je ndher
der Wert an 1 ist, desto hoher ist die Korrelation der Items. Bei einem Wert zwischen
1 und 0,8 gilt die Korrelation als hervorragend (vgl. Méhring & Schlitz, 2019, S. 102).

Die Ergebnisse der Analyse nach Cronbachs Alpha haben grof3teils einen guten bis
hervorragenden Ausgang. Damit ist die Reliabilitat dieser Ergebnisse bestatigt. Einzig
die Variable PI 4 (Price processibility) bei Spar Osterreich hat mit 0,594 eine
grenzwertige Bewertung. Es ist jedoch festzuhalten, dass die gleiche Variable bei der
Hofer KG mit 0,814 hervorragend bewertet ist.

5.5 Uberprifung auf Normalverteilung

Die Uberprifung der Normalverteilung soll fiir zwei unabh&ngige Stichproben, die
ordinal skaliert sind, durchgeftihrt werden. Es soll fur beide Hypothesen ein
Unterschied in der Verteilung der beiden Gruppen — Antworten zur Hofer KG und Spar
Osterreich — ermittelt werden. Aus diesem Grund wird mit den zehn Variablen je ein
Kolmogorov-Smirnov- und ein Shapiro-Wilk-Test auf Normalverteilung durchgefiihrt
(vgl. Janssen & Laatz, 2017, S. 249, S. 320ff, S. 657). Im Folgenden sind die
Ergebnisse dieser Tests je Variable aufgeteilt und nach untersuchtem

Lebensmitteleinzelhandler aufgelistet.
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5.5.1 Uberprufung auf Normalverteilung Preisimage

In diesem Unterkapitel erfolgt eine Auswertung der funf Variablen, die im
Zusammenhang mit dem Preisimage stehen. Als erstes werden Tests auf

Normalverteilung durchgefihrt.

Test auf Normalverteilung PI 1
Hofer KG Spar Osterreich
Test Signifikanz Test Signifikanz
Kolmogorov-Smirnov < 0,001 Kolmogorov-Smirnov < 0,001
Shapiro-Wilk < 0,001 Shapiro-Wilk < 0,001

Tabelle 8 Test auf Normalverteilung Pl 1

Wie aus Tabelle 8 abzulesen ist, besteht keine Normalverteilung fur die Variable PI 1
(Price-level image). Die Werte fir die Hofer KG und Spar Osterreich sind signifikant,
da sie jeweils den Wert von 0,05 unterschreiten, der sich aus dem Konfidenzintervall
ableitet (vgl. Frost, 2017, S. 22f; Janssen & Laatz, 2017, S. 656).

Test auf Normalverteilung PI 2
Hofer KG Spar Osterreich
Test Signifikanz Test Signifikanz
Kolmogorov-Smirnov < 0,001 Kolmogorov-Smirnov < 0,001
Shapiro-Wilk < 0,001 Shapiro-Wilk < 0,001

Tabelle 9 Test auf Normalverteilung Pl 2

Die Tests auf Normalverteilung fur die Variable PI 2 (Value for money) ergibt jeweils
keine Normalverteilung. Die Werte sind jeweils kleiner als 0,001 und damit signifikant.
Die Werte kdnnen aus Tabelle 9 abgelesen werden.

Test auf Normalverteilung PI 3
Hofer KG Spar Osterreich
Test Signifikanz Test Signifikanz
Kolmogorov-Smirnov < 0,001 Kolmogorov-Smirnov < 0,001
Shapiro-Wilk < 0,001 Shapiro-Wilk < 0,001

Tabelle 10 Test auf Normalverteilung PI 3

Die Kolmogorov-Smirnov- und Shapiro-Wilk-Tests fur die Variable PI 3 (Price
perceptibility) zeigen jeweils signifikante Werte. Es besteht auch hier keine

Normalverteilung, wie in Tabelle 10 zu erkennen ist.
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Test auf Normalverteilung Pl 4
Hofer KG Spar Osterreich
Test Signifikanz Test Signifikanz
Kolmogorov-Smirnov < 0,001 Kolmogorov-Smirnov < 0,001
Shapiro-Wilk < 0,001 Shapiro-Wilk < 0,001

Tabelle 11 Test auf Normalverteilung Pl 4

In den Tabellen 11 und 12 sind die Ergebnisse der Tests auf Normalverteilung fir
Variable PI 4 (Price processibility) und Variable Pl 5 (Evaluation certainty) dargestellt.

Alle Werte sind signifikant. Es besteht keine Normalverteilung.

Test auf Normalverteilung PI 5
Hofer KG Spar Osterreich
Test Signifikanz Test Signifikanz
Kolmogorov-Smirnov < 0,001 Kolmogorov-Smirnov < 0,001
Shapiro-Wilk < 0,001 Shapiro-Wilk < 0,001

Tabelle 12 Test auf Normalverteilung P15

Samtliche Tests zeigen keine Normalverteilung an. Die Variablen sind jeweils ordinal
skaliert. Deshalb wird ein Mann-Whitney-U-Test fur die weitere Auswertung
durchgefuhrt (vgl. Janssen & Laatz, 2017, S. 656ff).

5.5.2 Uberprufung auf Normalverteilung CSR

Im Folgenden werden die Variablen im Zusammenhang mit den Fragen zur CSR

ausgewertet. Zu Beginn werden Tests auf Normalverteilung durchgefihrt.

Test auf Normalverteilung CSR 1
Hofer KG Spar Osterreich
Test Signifikanz Test Signifikanz
Kolmogorov-Smirnov 0,007 Kolmogorov-Smirnov 0,001
Shapiro-Wilk 0,001 Shapiro-Wilk 0,007

Tabelle 13 Test auf Normalverteilung CSR 1

Fur die Variable CSR 1 (Stakeholder) kann fir die Werte beider Unternehmen keine
Normalverteilung angenommen werden. Die Werte sind — wie aus Tabelle 13 ablesbar

— hoéchst signifikant.
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Test auf Normalverteilung CSR 2

Hofer KG Spar Osterreich
Test Signifikanz Test Signifikanz
Kolmogorov-Smirnov < 0,001 Kolmogorov-Smirnov < 0,001
Shapiro-Wilk < 0,001 Shapiro-Wilk < 0,001

Tabelle 14 Test auf Normalverteilung CSR 2

In Tabelle 14 werden die Werte fur die Variable CSR 2 (Economic) dargestellt. Sie
sind ebenfalls signifikant. Es kann nicht von einer Normalverteilung ausgegangen
werden. Der Kolmogrov-Smirnov-Test und der Shapiro-Wilk-Test ergeben jeweils

einen Wert von unter 0,001.

Test auf Normalverteilung CSR 3

Hofer KG Spar Osterreich
Test Signifikanz Test Signifikanz
Kolmogorov-Smirnov < 0,001 Kolmogorov-Smirnov < 0,001
Shapiro-Wilk < 0,001 Shapiro-Wilk < 0,001

Tabelle 15 Test auf Normalverteilung CSR 3

Bei der CSR-Dimension Voluntariness (CSR 3) ergeben die Tests von Kolmogorov-

Smirnov und Shapiro-Wilk jeweils einen Wert unter 0,001, wie aus Tabelle 15

abgelesen werden kann. Es besteht keine Normalverteilung.

Test auf Normalverteilung CSR 4
Hofer KG Spar Osterreich
Test Signifikanz Test Signifikanz
Kolmogorov-Smirnov < 0,001 Kolmogorov-Smirnov < 0,001
Shapiro-Wilk < 0,001 Shapiro-Wilk < 0,001

Tabelle 16 Test auf Normalverteilung CSR 4

Die Tests auf Normalverteilung fir die Variablen CSR 4 (Social) und CSR 5

(Environmental) weisen ebenso jeweils einen signifikanten Wert auf, wie aus den

Tabellen 16 und 17 abzulesen ist. Es besteht demnach keine Normalverteilung.

Test auf Normalverteilung CSR 5
Hofer KG Spar Osterreich
Test Signifikanz Test Signifikanz
Kolmogorov-Smirnov < 0,001 Kolmogorov-Smirnov < 0,001
Shapiro-Wilk < 0,001 Shapiro-Wilk < 0,001

Tabelle 17 Test auf Normalverteilung CSR 5
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Nach den Tests auf Normalverteilung ist festzustellen, dass jeweils keine
Normalverteilung vorliegt. Weiters sind die Variablen je ordinal skaliert. Aus diesem
Grund wird fur die weitere Auswertung jeweils der Mann-Whitney-U-Test durchgefuhrt
(vgl. Janssen & Laatz, 2017, S. 656ff).

5.6 Uberprifung der Hypothesen

In diesem Unterkapitel erfolgt nun die Auseinandersetzung mit den Hypothesen
anhand der erlangten Erkenntnisse durch den empirischen Teil dieser Arbeit. Es wird
festgelegt, ob die Hypothesen bestatigt werden kdnnen oder nicht. Aufbauend auf den

Hypothesen wird erlautert, wie die Forschungsfrage zu beantworten ist.

Zunachst muss festgelegt werden, welche statistischen Tests umsetzbar sind, um die
Daten auszuwerten. Bei beiden Hypothesen wird ein Vergleich von zwei Gruppen
durchgefiihrt. Die Gruppen sind die Hofer KG und Spar Osterreich. Es soll Gberpriift
werden, ob sich die Antworten der befragten Personen bei den beiden Gruppen
voneinander unterscheiden. Die Gruppen sind voneinander unabhéngig. Die
Variablen sind jeweils ordinal skaliert. In der Befragung der Proband:innen wird jeweils
eine Aussage mit einer Likert-Skala mit den Extremen ,Stimme zu“ bis ,Stimme nicht
zu“ abgefragt. Eine Reihung zwischen den Skalenelementen ist mdglich, jedoch gibt
es keine exakte Beschreibung der Differenz der einzelnen Abstufungen der Skalen
untereinander. Die Stichproben sind demnach nicht parametrisch. Das bedeutet, dass

kein exakter Test moglich ist (vgl. Janssen & Laatz, 2017, S. 320ff).

Daraus ist abzuleiten, dass nach Janssen und Laatz (2017, S. 325) fur beide
Hypothesen ein Mann-Whitney-U-Test anzuwenden ist. Da dieser fiur zwei

unabhangige Stichproben, die ordinal skaliert sind, zu verwenden ist.

5.6.1 Uberprufung von Hypothese 1 (Preisimage)

Die Variablen Pl 1 bis Pl 5 werden jeweils mittels dem Mann-Whitney-U-Test
ausgewertet. Als Gruppierungsvariable wird die Unterscheidung zwischen den
Antworten zur Hofer KG und Spar Osterreich gewéhlt. Damit wird der Vergleich der
Mittelwerte der beiden Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen durchgefihrt. Es wird
analysiert, ob ein signifikanter Unterschied zwischen den Bewertungen der beiden
Unternehmen besteht.
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Hypothese 1 lautet: Das Preisimage des Discountunternehmens Hofer KG wird von
den 18- bis 65-jahrigen in Osterreich lebenden Personen positiver bewertet als das

Preisimage des traditionellen Einzelhandlers Spar Osterreich.

Die jeweilige Nullhypothese fur die Berechnung ist, dass die Werte der beiden
Gruppen — Hofer KG und Spar Osterreich — ident sind. Wenn bei der Berechnung
mittels Mann-Whitney-U-Test ein Wert kleiner als das Signifikanzniveau auftritt, ist die
Nullhypothese abgelehnt. Das heif3t in weiterer Folge, dass sich die beiden Gruppen

signifikant voneinander unterscheiden.

Als Signifikanzniveau — auch als Irrtumswahrscheinlichkeit bezeichnet — wird a = 0,05
festgelegt. Es ist Ublich, dass hierbei die Werte von 0,05 oder 0,01 herangezogen
werden. Alle Werte, die kleiner sind als jener Wert, der fur das Signifikanzniveau

festgelegt wird, gelten als signifikant (vgl. Janczyk & Pfister, 2020, S. 45f).

Mann-Whitney-U-Test PI 1

Hofer KG Spar Osterreich
Asymptotische Signifikanz
0,000
Mittlerer Rang
151,70 249,31

Tabelle 18 Mann-Whitney-U-Test PI 1

Aus Tabelle 18 sind die Ergebnisse des Mann-Whitney-U-Tests fiur die Variable Pl 1
(Price-level image) abzulesen. Das Signifikanzniveau liegt bei 0,05. Die Gruppen
Hofer KG und Spar Osterreich unterscheiden sich mit einer asymptotischen
Signifikanz von 0,000 im Price-level image voneinander. Die mittleren Werte sind bei
der Hofer KG 151,70 und bei Spar Osterreich 249,31. Das bedeutet, dass die Hofer

KG in dieser Variable signifikant besser bewertet wird als Spar Osterreich.

Mann-Whitney-U-Test Pl 2
Hofer KG Spar Osterreich
Asymptotische Signifikanz
< 0,001

Mittlerer Rang

168,35 232,66
Tabelle 19 Mann-Whitney-U-Test PI 2
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Der Vergleich von der Hofer KG mit Spar Osterreich mit Variable Pl 2 (Value for
money) ergibt eine asymptotische Signifikanz von unter 0,001. Die mittleren Range
sind 168,35 bei der Hofer KG und 232,66 bei Spar Osterreich, wie auf Tabelle 19
abzulesen ist. Damit liegt auch bei dieser Variable ein signifikanter Unterschied zu

Gunsten der Hofer KG vor.

Mann-Whitney-U-Test Pl 3

Hofer KG Spar Osterreich
Asymptotische Signifikanz
0,048
Mittlerer Rang
189,76 211,24

Tabelle 20 Mann-Whitney-U-Test P1 3

Die Ergebnisse vom Mann-Whitney-U-Test fur die Variable PI 3 (Price perceptibility)
sind aus Tabelle 20 abzulesen. Das Signifikanzniveau liegt bei 0,05. Die
asymptotische Signifikanz liegt mit 0,048 zwar nur knapp darunter, dennoch kann von
einem signifikanten Ergebnis gesprochen werden. Die Hofer KG hat einen mittleren
Rang von 189,76, Spar Osterreich hat einen mittleren Rang von 211,24,

Mann-Whitney-U-Test PI 4

Hofer KG Spar Osterreich
Asymptotische Signifikanz
< 0,001
Mittlerer Rang
169,87 321,13

Tabelle 21 Mann-Whitney-U-Test Pl 4

Aus Tabelle 21 ist das Ergebnis des Mann-Whitney-U-Test fir die Variable Pl 4 (Price
processibility) abzulesen. Die Bewertung der Hofer KG unterscheidet sich mit einer
asymptotischen Signifikanz von unter 0,001 statistisch signifikant voneinander. Mit
Werten von 169,87 bei der Hofer KG und 321,13 bei Spar Osterreich zeigen auch die
mittleren R&nge einen deutlichen Unterschied. Die Hofer KG wird damit auch in dieser

Variable besser bewertet als Spar Osterreich.
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Mann-Whitney-U-Test PI 5

Hofer KG Spar Osterreich
Asymptotische Signifikanz
0,008
Mittlerer Rang
186,09 214,92

Tabelle 22 Mann-Whitney-U-Test P15

Die letzte Variable, die fur die Uberprifung der Hypothese 1 herangezogen wird, ist
Pl 5 (Evaluation certainty). Sie ist in Tabelle 22 dargestellt. Die asymptotische
Signifikanz liegt bei 0,008, der mittlere Rang der Hofer KG bei 186,09 und der mittlere
Rang von Spar Osterreich bei 214,92. Damit kann auch fiir die letzte der fiinf Variablen
ein  signifikanter  Unterschied zwischen den Mittelwerten der beiden
Lebensmitteleinzelhandler festgestellt werden. In allen der finf Kategorien wird die

Hofer KG signifikant besser bewertet als Spar Osterreich.

Hypothese 1 lautet: Das Preisimage des Discountunternehmens Hofer KG wird von
den 18- bis 65-jahrigen in Osterreich lebenden Personen positiver bewertet als das
Preisimage des traditionellen Einzelhandlers Spar Osterreich.

Diese Hypothese stellt die Behauptung auf, dass der Discounter Hofer KG ein
positiveres Preisimage aufweist als der traditionelle Einzelhandler Spar Osterreich.
Die statistische Auswertung der durchgefiihrten empirischen Befragung kommt zu
dem Ergebnis, dass die Hofer KG in allen funf definierten Kategorien des Preisimages
— diese sind Price-level image, Value of money, Price perceptibility, Price
processability und Evaluation certainty — von den befragten Personen — 18- bis 65-
jahrige in Osterreich lebende Personen — besser bewertet wird als Spar Osterreich.

Die bessere Bewertung des Preisimages zu Gunsten der Hofer KG ist unterschiedlich
stark ausgepragt, jedoch ist sie jeweils statistisch signifikant. Es ist ebenso
anzumerken, dass Spar Osterreich in allen funf Kategorien von den befragten
Personen gut bewertet wird. Die Hypothese zielt jedoch lediglich darauf ab, zu
beantworten, ob die Hofer KG besser bewertet wird und nicht, wie gut beide

Unternehmen bewertet werden oder wie grol3 der Unterschied ist.

Hypothese 1 kann damit angenommen werden. Das Preisimage des

Discounterunternehmens Hofer KG wird von den in Osterreich lebenden Personen
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zwischen 18 und 65 Jahren positiver bewertet als das Preisimage des traditionellen
Einzelhandlers Spar Osterreich.

5.6.2 Uberprufung von Hypothese 2 (CSR)

Wie bereits fiir Hypothese 1, wird fur die Uberpriifung fir Hypothese 2 ebenso der
Mann-Whitney-U-Test durchgefiuhrt, da die Vorrausetzungen fur diesen gegeben sind.
Fur Hypothese 2 sind flunf Variablen definiert, die fir die Bewertung der beiden
Lebensmitteleinzelhandler Hofer KG und Spar Osterreich herangezogen werden. Die
funf Variablen umfassen die in dieser Arbeit definierten Dimensionen der CSR. Diese

sind Stakeholder, Economic, Voluntariness, Social und Environmental.

Die Mittelwerte der Hofer KG und von Spar Osterreich der jeweiligen Dimensionen
werden verglichen. Die Ergebnisse werden dahingehend interpretiert, ob ein
signifikanter Unterschied besteht.

Hypothese 2 lautet: Die CSR-Mallnahmen des traditionellen Einzelhandlers Spar
Osterreich werden von den 18- bis 65-jahrigen Personen in Osterreich positiver
bewertet als die CSR-Mal3nahmen des Discounters Hofer KG.

Die Nullhypothese bei der Berechnung ist die Annahme, dass die Gruppen Hofer KG
und Spar Osterreich jeweils identisch sind. Ist die asymptotische Signifikanz geringer
als das Signifikanzniveau, dann ist die Nullhypothese abzulehnen, da sich die
Gruppen signifikant voneinander unterscheiden. Das Signifikanzniveau liegt bei 0,05.
Alle Werte darunter sind demnach als signifikant zu bewerten (vgl. Janczyk & Pfister,
2020, S. 45f).

Mann-Whitney-U-Test CSR 1

Hofer KG Spar Osterreich
Asymptotische Signifikanz
0,159
Mittlerer Rang
192,39 208,61

Tabelle 23 Mann-Whitney-U-Test CSR 1

Tabelle 23 stellt die Ergebnisse des Mann-Whitney-U-Tests fur die Variable CSR 1
(Stakeholder) dar. Die asymptotische Signifikanz betragt 0,159. Dieser Wert

Uberschreitet das gesetzte Signifikanzniveau von 0,05. Der mittlere Rang der Hofer
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KG ist 192,39 und der mittlere Rang von Spar Osterreich ist 208,61. Der Unterschied
ist nicht signifikant. Die Nullhypothese — beide Gruppen sind identisch — ist aus diesem

Grund beizubehalten.

Mann-Whitney-U-Test CSR 2

Hofer KG Spar Osterreich
Asymptotische Signifikanz
0,618
Mittlerer Rang
197,77 203,23

Tabelle 24 Mann-Whitney-U-Test CSR 2

Fur die Variable CSR 2 (Economic) wird ebenso der Mann-Whitney-U-Test
durchgefiuhrt. Die Ergebnisse sind Tabelle 24 zu entnehmen. Mit einer asymptotischen
Signifikanz von 0,618 und mittleren Rangen bei der Hofer KG mit 197,77 und bei Spar
Osterreich mit 203,23 ist der Unterschied zwischen diesen beiden Gruppen bei dieser

Variable nicht signifikant.

Mann-Whitney-U-Test CSR 3

Hofer KG Spar Osterreich
Asymptotische Signifikanz
0,233
Mittlerer Rang
206,87 194,13

Tabelle 25 Mann-Whitney-U-Test CSR 3

CSR 3 (Voluntariness) ist die nachste Variable, die mittels dem Mann-Whitney-U-Test
ausgewertet wird. Auch bei dieser Variable kann kein signifikanter Unterschied
festgestellt werden. Die asymptotische Signifikanz liegt bei 0,233 und Uberschreitet
das Signifikanz-Niveau von 0,05. Die Hofer KG hat einen mittleren Rang von 206,87,
Spar Osterreich hat einen mittleren Rang von 194,13. Die Werte sind aus Tabelle 25

abzulesen.
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Mann-Whitney-U-Test CSR 4

Hofer KG Spar Osterreich
Asymptotische Signifikanz
0,994
Mittlerer Rang
200,46 200,54

Tabelle 26 Mann-Whitney-U-Test CSR 4

In Tabelle 26 werden die Bewertungen von der Hofer KG und Spar Osterreich
betreffend der Variable CSR 4 (Social) statistisch verglichen. Mit einer asymptotischen
Signifikanz von 0,994 durch den Mann-Whitney-U-Test und mittlere Range von 200,46
bzw. 200,54 ist festzuhalten, dass die beiden Gruppen in diesem Bereich nicht

signifikant unterschiedlich bewertet werden.

Mann-Whitney-U-Test CSR 5

Hofer KG Spar Osterreich
Asymptotische Signifikanz
0,450
Mittlerer Rang
196,17 204,83

Tabelle 27 Mann-Whitney-U-Test CSR 5

Der Mann-Whitney-U-Test fur die Variable CSR 5 (Environmental) kommt zu dem
Ergebnis, dass sich die Gruppen Hofer KG und Spar Osterreich nicht signifikant
unterscheiden. Die asymptotische Signifikanz liegt bei 0,450 und ist damit Gber dem
gesetzten Signifikanzniveau von 0,05. Der mittlere Rang der Hofer KG liegt bei dieser
Variable bei 196,17. Bei Spar Osterreich liegt der mittlere Rang dieser Variable bei
204,83. Die Werte sind in Tabelle 27 dargestellt.

Bei keiner der funf Dimensionen der CSR — Stakeholder, Economic, Voluntariness,
Social und Environmental — kann ein signifikanter Unterschied in der Bewertung der

Unternehmen Hofer KG und Spar Osterreich festgestellt werden.

Hypothese 2 lautet: Die CSR-MalRhahmen des traditionellen Einzelh&ndlers Spar
Osterreich werden von den 18- bis 65-jahrigen Personen in Osterreich positiver

bewertet als die CSR-MalRnahmen des Discounters Hofer KG.

Hypothese 2 stellt die Behauptung auf, dass Spar Osterreich im Hinblick auf die CSR-

MaBnahmen von den 18- bis 65-jahrigen Personen in Osterreich besser
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wahrgenommen wird als die Hofer KG. Nach der statistischen Auswertung der
Ergebnisse der Befragung, die im Rahmen dieser Forschungsarbeit gestellt wurde,
kann diese Behauptung nicht bestétigt werden. Die Ergebnisse in allen funf Kategorien
unterscheiden sich nicht signifikant voneinander. Demnach muss Hypothese 2

verworfen werden.

5.7 Beantwortung der Forschungsfrage

In diesem Unterkapitel erfolgt nun die Beantwortung der Forschungsfrage dieser

Masterarbeit. Die Forschungsfrage lautet:

Wie unterscheiden sich die Lebensmitteleinzelhandler Hofer KG und Spar
Osterreich in der Wahrnehmung der 18- bis 65-jahrigen in Osterreich lebenden
Personen im Hinblick auf das Preisimage und die Corporate Social

Responsibility-MaBnahmen?

Um diese Forschungsfrage beantworten zu kdnnen, sind in dieser Masterarbeit zwei
Hypothesen aufgestellt worden, die aus der Literatur abgeleitete Behauptungen
aufstellen. Diese Hypothesen werden in den beiden vorhergehenden Kapiteln
Uberprift. Die Ergebnisse der Auswertung der Hypothesen flieRen nun in die

Beantwortung der Forschungsfrage ein.

Hypothese 1 beschaftigt sich mit dem Preisimage. Sie lautet: Das Preisimage des
Discountunternehmens Hofer KG wird von den 18- bis 65-jahrigen in Osterreich
lebenden Personen positiver bewertet als das Preisimage des traditionellen

Einzelhandlers Spar Osterreich.

Das Preisimage ist fur diese Masterarbeit in finf Dimensionen nach Zielke (2010, S.
750f) aufgeteilt. Diese sind Price-level image, Value of money, Price perceptibility,
Price processibility und Evaluation certainty. Die Aufteilung des Preisimages auf
mehrere Kategorien ist auf die Argumentation zurtickzufiihren, dass das Preisimage
eines Unternehmens nicht nur vom Preis der Waren selbst bestimmt wird, sondern
auch andere Elemente zu bertcksichtigen sind. Mit mehreren Dimensionen soll dies
entsprechend bertcksichtigt werden (Zielke, 2006, S. 298f).

Alle funf Dimensionen werden von den Proband:innen — jeweils einmal betreffend die

Hofer KG und einmal betreffend Spar Osterreich — bewertet. Die Ergebnisse in den
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funf Dimensionen weisen jeweils einen statistisch signifikanten Unterschied zwischen
der Bewertung der Hofer KG und der Bewertung von Spar Osterreich auf. Die Hofer

KG wird jeweils signifikant positiver bewertet. Hypothese 1 wird daher angenommen.

Ein Teil der Forschungsfrage kann damit bereits beantwortet werden. Die Hofer KG
weist eine signifikant bessere Wahrnehmung im Hinblick auf das Preisimage auf als

Spar Osterreich.

Hypothese 2 setzt sich mit der CSR beider Unternehmen auseinander. Sie lautet: Die
CSR-MafRnahmen des traditionellen Einzelhandlers Spar Osterreich werden von den
18- bis 65-jahrigen Personen in Osterreich positiver bewertet als die CSR-

MaRnahmen des Discounters Hofer KG.

Um die Hypothese zu beantworten, wurden finf Variablen der CSR definiert. Die
Variablen entsprechen den funf Dimensionen, die von Dahlsrud (2008, S. 5f) definiert
wurden. Die Dimensionen sind Stakeholder, Economic, Voluntariness, Social und
Environmental. Fir jede der finf Dimensionen ist eine Variable definiert. Die Variablen
setzten sich aus einem oder mehreren Items zusammen, die von den Proband:innen
beantwortet wurden. Die Proband:innen wurden zur Hofer KG und zu Spar Osterreich
befragt. Die Mittelwerte der Ergebnisse werden mit dem Mann-Whitney-U-Test
verglichen. Bei der statistischen Auswertung kann bei keiner der funf Variablen ein
signifikanter Unterschied zwischen den Antworten auf die Fragestellungen festgestellt

werden. Hypothese 2 ist aus diesem Grund zu verwerfen.
Die Forschungsfrage ist deshalb wie folgt zu beantworten:

Die Lebensmitteleinzelhandler Hofer KG und Spar Osterreich unterscheiden sich in
der Wahrnehmung der 18- bis 65-Jahrigen in Osterreich lebenden Personen im
Hinblick auf das Preisimage. Die Hofer KG weist eine signifikant bessere
Wahrnehmung im Hinblick auf das Preisimage auf als Spar Osterreich. Bei der
Wahrnehmung der Mal3Bhahmen zur CSR der beiden Unternehmen kann von den 18-
bis 65-jahrigen Personen in Osterreich kein statistisch messbarer Unterschied

festgestellt werden.
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5.8 Zwischenfazit

In Kapitel 5 werden die empirischen Daten ausgewertet. Durch die Auswertung der
Daten konnen die Hypothesen bearbeitet und die Forschungsfrage beantwortet

werden.

Mit dem Cronbachs-Alpha-Test wird die Reliabilitat Gberpruft. Alle bis auf eine Variable
erhalten bei dem Test einen guten bis hervorragenden Wert. Einzig die Variable Pl 4
(Price processibility) fir Spar Osterreich erhélt beim Test mit einem Cronbachs-Alpha
von 0,592 ein grenzwertiges Ergebnis.

Da es sich um ordinalskalierte Variablen handelt und zwei unabhangige Stichproben
miteinander verglichen werden, wird fiir die Uberpriifung der Normalverteilung der
Kolmogorov-Smirnov- und der Shapiro-Wilk-Test durchgefiihrt. Da bei keiner
Variablen eine Normalverteilung besteht, ist fur alle Variablen der Mann-Whitney-U-
Test anzuwenden (vgl. Janssen & Laatz, 2017, S. 249, S. 320ff, S. 657).

Bei der Auswertung der Variablen betreffenden dem Preisimage — PI 1 bis PI 5 — wir
jeweils ein signifikanter Unterschied bei der Bewertung durch die Teilnehmer:innen
der Befragung festgestellt. Die Proband:innen bewerten die Hofer KG in allen funf fur
diese Arbeit festgelegten Dimensionen des Preisimages — Price-level image, Value
for money, Price perceptibility, Price processibility und Evaluation certainty —
signifikant besser als Spar Osterreich. Deshalb kann Hypothese 1 — Das Preisimage
des Discountunternehmens Hofer KG wird von den 18- bis 65-jahrigen in Osterreich
lebenden Personen positiver bewertet als das Preisimage des traditionellen

Einzelhandlers Spar Osterreich. — angenommen werden.

Die statistische Auswertung der Variablen fir Malinahmen der CSR kommt zu dem
Ergebnis, dass Hypothese 2 — Die CSR-Mal3nahmen des traditionellen Einzelhandlers
Spar Osterreich werden von den 18- bis 65-jahrigen Personen in Osterreich positiver
bewertet als die CSR-Malinahmen des Discounters Hofer KG. — verworfen werden
muss. Die funf Variablen, die den CSR-Dimensionen Stakeholder, Economic,
Voluntariness, Social und Environmental entsprechen, kommen jeweils zu keinem
signifikanten Ergebnis. Das bedeutet, dass Spar Osterreich im Hinblick auf CSR-
MaRnahmen von den Proband:innen — 18- bis 65-jahrige in Osterreich lebende

Personen — nicht besser bewertet wird als die Hofer KG.
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Die Forschungsfrage wird auf Grundlage der Erkenntnisse der beiden Hypothesen
beantwortet. Die Forschungsfrage lautet Wie unterscheiden sich die
Lebensmitteleinzelhandler Hofer KG und Spar Osterreich in der Wahrnehmung
der 18- bis 65-jahrigen in Osterreich lebenden Personen im Hinblick auf das

Preisimage und die Corporate Social Responsibility-Malinahmen?

Die Lebensmitteleinzelhandler Hofer KG und Spar Osterreich unterscheiden sich in
der Wahrnehmung der 18- bis 65-jahrigen in Osterreich lebenden Personen im
Hinblick auf das Preisimage signifikant voneinander. Die Hofer KG hat in der
Wahrnehmung ein gunstigeres Preisimage als Spar Osterreich. Bei den CSR-
MaRnahmen wird von den 18- bis 65-jahrigen Personen in Osterreich kein Unterschied

zwischen Spar Osterreich und der Hofer KG wahrgenommen.
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6 Conclusio

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse dieser Masterarbeit zusammengefasst und
auf die wichtigsten Erkenntnisse eingegangen. Weiters wird ein Fazit Uber die
theoretische und empirische Arbeit gezogen. Darlber hinaus wird auf die Limitationen
dieser Arbeit eingegangen. Abschlieend werden Handlungsempfehlungen fiir die

Praxis formuliert und ein Ausblick fur zukiinftige Forschungen gegeben.

6.1 Fazit

Am Beginn der vorliegenden Masterarbeit wird mit der Problem- und Fragestellung auf
das Erkenntnisinteresse dieser Arbeit hingeleitet. Grundlegend soll herausgefunden
werden, ob im Lebensmitteleinzelhandel Discounter und traditionelle
Handelsunternehmen in den Bereichen Preisimage und CSR-Malinahmen von der

Bevolkerung unterschiedlich wahrgenommen werden.

Um sich dieser Thematik anzunahern, werden zwei in Osterreich tatige
Lebensmitteleinzelhdndler ausgewahlt. Die Hofer KG wird in der Literatur als
Discounter  klassifiziert. Spar Osterreich  reprasentiert ein traditionelles

Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen.

Nach der Einleitung und Hinfihrung zum Untersuchungsgegenstand wird der
Forschungsstand dargelegt. Dafir werden Studien ausgewahlt, die sich mit den
Themenbereichen Preisimage und CSR auseinandersetzen. Anhand dieser Studien
wird erarbeitet, welche Forschungslicken bestehen. Es wird festgestellt, dass es
keine Forschungen im Hinblick auf Preisimage und CSR der unterschiedlichen
Betriebstypen am dsterreichischen Lebensmitteleinzelhandelsmarkt gibt. Die Literatur
weist darauf hin, dass sowohl ein gutes Preisimage als auch eine gute Wahrnehmung
der CSR-Mallnahmen eine wirtschaftliche Bedeutung fir Unternehmen haben
kbnnen. Die beiden Aspekte koénnen sich beispielsweise auf die
Kund:innenzufriedenheit auswirken. Dariber hinaus sind beide Aspekte eine
Moglichkeit, sich von den Mitbewerber:innen zu differenzieren (vgl. Biswas et al.,
2002, S. 113; Van Heerde et al., 2008, S. 514f;, Matute-Vallejo et al., 2011, S. 326f;
Fraj-Andrés et al., 2012, S. 266ff; Pérez & Rodriguez del Bosque, 2013, S. 161f;
Scheidegger et al., 2020, S. 392ff).
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Das Preisimage und die CSR sind demnach relevante Bereiche fur Unternehmen.
Ebenso gibt es in der Literatur Studien, die darauf hindeuten, dass Discounter und
traditionelle Einzelhandelsunternehmen in diesen Bereichen von der Bevdlkerung
unterschiedlich bewertet werden. Discounter sollen ein besseres Preisimage
gegenuber traditionellen Einzelhandlern aufweisen. Diese wiederum werden in dem
Bereich CSR-Mal3nahmen besser bewertet als Discounter (vgl. Lee et al., 2009, S.
150; Van Heerde et al., 2008, 514f). Daraus leitet sich die Frage ab, wie diese beiden
Aspekte im Lebensmitteleinzelhandel in Osterreich von der Bevolkerung

wahrgenommen werden.

Um die Forschungsfrage empirisch bearbeiten zu kdnnen, erfolgt zunachst eine
Auseinandersetzung mit den fur diese Arbeit relevanten Begriffen und eine Definition
dieser, wie sie im Rahmen dieser Arbeit verwendet und instrumentalisiert werden. Das
Preisimage wird nicht auf die Bewertung des Preises durch die Konsument:innen
beschrankt, sondern multidimensional aufgeschlisselt. Denn nicht nur der Preis
selbst, sondern auch andern Faktoren werden von Konsument:innen wahrgenommen
und sind deshalb zu bericksichtigen. Das Preisimage wird wie nach Zielke in funf

Dimensionen eingeteilt. Diese Dimensionen sind:

e Price-level image

e Value of money

e Price perceptibility

e Price processibility

e Evaluation certainty (vgl. Zielke, 2010, S. 750f).

Die CSR ist ein breiter Themenbereich. In der Forschung besteht keine einheitliche
Definition, welche Aspekte des unternehmerischen Handelns als Teil der CSR
gesehen werden und wie diese Aspekte zu gruppieren sind. Die CSR ist ein Konstrukt,
welches alle Tatigkeiten eines Unternehmens betrifft, auch jene die tber den reinen
unternehmerischen Zweck der Gewinnmaximierung oder den rechtlichen Rahmen
hinaus gehen (vgl. Schneider, 2012, S. 21f; Jayachandran et al., 2013, S. 1255f).

Fir diese Masterarbeit wird die CSR nach Dahlsrud (2008, S. 4ff) in funf Dimensionen
unterteilt. Dahlsrud hat sich mit 37 Definitionen der CSR auseinandergesetzt und

daraus diese funf Dimensionen entwickelt:
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e Stakeholder

e Social

e Economic

e Voluntariness

e Environmental (vgl. Dahsrud, 2008, S. 4ff).

In einem weiteren Schritt wird der Lebensmitteleinzelhandel und dessen
Betriebstypen  definiert und auf die wirtschaftliche Bedeutung des
Lebensmitteleinzelhandels in Osterreich eingegangen. Ebenso werden ausgewahlte

historische Aspekte von der Hofer KG und Spar Osterreich aufgegriffen.

In Kapitel vier wird auf die Methode hingefiihrt, mit der eine empirische Erhebung
durchgefuihrt werden soll. Es wird dargelegt, welche Mdglichkeiten bestehen und
festgelegt, dass die empirische Untersuchung mittels eines Onlinefragebogens und
eine Stichprobenwahl mit dem Quota-Verfahren durchgefiihrt wird. Ebenso wird
darauf eingegangen, welche Gutekriterien im Rahmen dieser Arbeit beriicksichtigt

werden, um eine gute Qualitat der empirischen Untersuchung zu gewéhrleisten.

Danach wird in Kapitel finf an die empirische Untersuchung herangefiihrt, diese
umgesetzt und die Ergebnisse der Untersuchung dargestellt und analysiert. Die
Onlinebefragung wird mit der Unterstiitzung der Talk Online Panel GmbH umgesetzt.

Das Unternehmen rekrutiert die Teilnehmer:innen der Befragung aus einem Panel.

Nachteile einer Onlinebefragung koénnen in dieser Arbeit geringgehalten oder
weitgehend ausgeschlossen werden. So etwa ist durch die Kooperation mit einem
Marktforschungsinstitut die Gefahr einer schlechten Rucklaufquote oder der nicht
Einhaltung einer reprasentativen Stichprobe nicht gegeben (vgl. Meffert et al., 2008,
S. 159; KuR3 & Kleinaltenkamp, 2020, S. 103).

Dennoch ist anzumerken, dass die Befragung auf die Altersgruppen der Personen
zwischen 18 und 65 Jahren beschréankt ist. Das ist auf das Panel des
Marktforschungsinstituts  zurtickzufiihren, welches nur Personen in diesen

Altersgruppen fir Osterreich reprasentativ abdecken kann.

Im Hinblick auf die soziodemografischen Kriterien wird in der Durchfuhrung der
Befragung das Kriterium Alter als Filterbedingung angewendet. Die Auswertung der

128



Daten zeigt jedoch, dass das Sample auch im Hinblick auf die Verteilung der
Geschlechter dem Verhaltnis der 6sterreichischen Bevolkerung in den ausgewahlten
Altersgruppen entspricht. Die Reprasentativitdt des Samples fur die dsterreichische
Bevolkerung zwischen 18 und 65 Jahren ist aus diesem Grund auf Grundlage zweier

soziodemografischer Kriterien gegeben.

Die statistische Auswertung der Befragung ergibt zwei Erkenntnisse. Die erste
Hypothese dieser Arbeit betrifft das Preisimage. Sie stellt die Behauptung auf, dass
die 18- bis 65-jahrigen in Osterreich lebenden Personen das Preisimage der Hofer KG
positiver wahrnehmen als das Preisimage von Spar Osterreich. Diese Hypothese kann

im Rahmen dieser Arbeit bestatigt werden.

Die zweite Hypothese stellt die Behauptung auf, dass die 18- bis 65-jahrigen in
Osterreich lebenden Personen die CSR-MaRnahmen von Spar Osterreich positiver
wahrnehmen als die CSR-MalRnahmen der Hofer KG. Diese Hypothese kann in dieser

Forschungsarbeit nicht bestatigt werden.

6.2 Limitationen

Die vorliegende Forschungsarbeit hat Limitationen, auf die in diesem Unterkapitel

eingegangen wird.

Die Grundgesamtheit dieser Befragung sind in Osterreich lebende Personen zwischen
18 und 65 Jahren. In Osterreich leben jedoch auch Personen die sowohl dlter als auch
junger als jene Personen in der festgelegten Grundgesamtheit sind. Personen
aulRerhalb dieses Spektrums sind in der Befragung und somit in dieser Arbeit nicht
berticksichtigt. Uber sie kann keine Aussage getroffen werden. In Osterreich leben
insgesamt 8.932.664 Personen (Stand 01.01. 2021). In dieser Masterarbeit sind
5.773.775 Personen davon abgedeckt (vgl. Statistik Austria, 2021, O. S.).

Es ist weiters festzuhalten, dass das Sample 200 Personen umfasst. Die Grof3e des
Samples steht nicht unbedingt im Zusammenhang mit der Reprasentativitat der Daten.
Fur diese Masterarbeit wurde ein Marktforschungsinstitut herangezogen, um die
Befragung umzusetzen. Die definierte Grundgesamtheit — in Osterreich lebende
Personen zwischen 18 und 65 Jahren — ist nach den Kriterien Geschlecht und Alter
reprasentativ. Jedoch ist anzumerken, dass die Proband:innen in drei Altersgruppen

eingeteilt sind. Die Entscheidung, drei Altersgruppen zu definieren, ist damit zu
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begrinden, dass dadurch aussagekraftige Ergebnisse innerhalb der Gruppen maglich
sind. Mehr Altersgruppen wirden zur Folge haben, dass weniger Falle pro

Altersgruppe vorhanden sind.

Beim Quota-Verfahren wird die Grundgesamtheit anhand von soziodemografischen
Kriterien unterteilt. Bei dieser Forschungsarbeit sind lediglich die Kriterien Alter und
Geschlecht bertcksichtigt. Weitere Kriterien, wie Einkommensklassen oder
Bundeslander, sind nicht in der Quote abgedeckt. Grund daflr ist die Tatsache, dass
dies fur die Stichprobe von 200 Personen eine Einteilung in sehr kleine Gruppen
erfordert hatte, dennoch ist dies als Limitation zu bewerten. Ebenso sind die
Altersgruppen in dieser Arbeit weit gefasst. Es werden in jeder Altersgruppe 16
Jahrgange zusammengefasst. Kleinteiligere Altersgruppen hatten eine noch genauere
Erfassung der Grundgesamtheit ermdglicht.

Eine Onlinebefragung ist nicht das ideale Instrument, da nicht alle Menschen Zugang
zum Internet haben und damit Personengruppen —in diesem Fall eher éltere Personen
— keine Mdoglichkeit haben, an der Befragung teilzunehmen. Mit der Beschrankung auf
18- bis 65-Jahrige sind altere Personen grofteils nicht in der Grundgesamtheit

vertreten.

Um die Qualitat dieser Arbeit zu Uberprifen, wird der Cronbachs-Alpha-Test
durchgefiihrt. Dieser Test bewertet die Reliabilitdt der Variablen. Nahezu alle
Variablen erhielten einen guten bis hervorragenden Wert durch den Test. Jedoch ist
festzuhalten, dass die Variable Pl 4 (Price processibility) fiir Spar Osterreich den Wert
0,592 erhélt. Dies ist ein grenzwertiges Ergebnis. Fir die Variable wurden zwei Iltems
zusammengefasst. Diese sind ,Es ist einfach, in Produktgruppen das Produkt mit dem
angemessensten Preis zu finden. und ,Ein Preisvergleich innerhalb einer
Produktgruppe zeigt, dass die Produkte hier billiger sind als in anderen Geschaften.”
Fur weitere Forschungen in diesem Themengebiet ist zu hinterfragen, ob diese beiden
Fragen in die Variable Price processibility zusammengefasst werden kénnen. Es ist
jedoch hervorzuheben, dass dieser Wert nur bei der Variable betreffend Spar
Osterreich grenzwertig ist. Bei der Hofer KG ist die Variable PI 4 (Price processibility)
mit einem Cronbachs-Alpha von 0,814 hervorragend bewertet.
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Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass sich Limitationen im Bereich des
Forschungsdesigns, in der Konstruktion einzelner Items und dem Umfang des

Samples ergeben.

Aus den Erkenntnissen dieser Arbeit und der Einbeziehung der in diesem Unterkapitel
festgestellten Limitationen, werden im folgenden Unterkapitel

Handlungsempfehlungen fir die Praxis abgeleitet.

6.3 Handlungsempfehlungen

Unter der Bericksichtigung der Ergebnisse dieser Arbeit ist festzuhalten, dass das
Preisimage vom Discounter Hofer KG bei den in Osterreich lebenden Personen im
Alter von 18 bis 65 positiver wahrgenommen wird als das Preisimage des traditionellen
Lebensmitteleinzelhandlers Spar Osterreich. Das kann fiir die Hofer KG selbst eine
wertvolle Information sein. Aber auch fur alle anderen

Lebensmitteleinzelhandelsunternehnmen am osterreichischen Markt.

Des Weiteren kann es fur die Markteilnehmer eine interessante Erkenntnis sein, dass
die Hofer KG und Spar Osterreich im Bereich der CSR-MaRnahmen in der
Wahrnehmung der 18- bis 65-jahrigen in Osterreich lebenden Personen nicht
signifikant unterschiedlich bewertet werden. Dies gilt fur alle funf in dieser Arbeit
festgelegten Aspekte der CSR: Stakeholder, Social, Economic, Voluntariness und
Environmental. Die Differenzierung zwischen Discounter und traditionellem
Einzelhandelsunternehmen, die beispielsweise nach Lee et al. (2009, S. 150) besteht,
kann fir diesen konkreten Fall in Osterreich nicht bestatigt werden. Gute CSR-
Malnahmen koénnten einem Unternehmen jedoch eine Differenzierung von den
Konkurrenten ermdglichen. Glaubwirdige CSR-MalRhahmen kdénnen nach Matute-
Vallejo et al. (2011, S. 326f) die Zufriedenheit der Kund:innen erhéhen und die
Loyalitdt zum Unternehmen steigern. Mit dieser Differenzierung konnte sich ein
Unternehmen indirekt einen wirtschaftlichen Vorteil gegeniber den anderen
Unternehmen verschaffen, da es auch Konsumentiinnen gibt, die ihre
Kaufentscheidungen anhand von CSR-MalRnahmen von Unternehmen treffen (vgl.
Pérez & Rodriguez del Bosque, 2013, 161f, 166f).
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6.4 Forschungsausblick

In diesem letzten Unterkapitel wird nun ein Ausblick fur zukinftige Forschungsarbeiten

in diesem Bereich gegeben.

In der Literatur werden Supermaérkte von Discountern getrennt betrachtet (vgl. Hofer,
2009, S. 115). Es ist zu hinterfragen, ob die klare Differenzierung zwischen
Supermarkten und Discountern noch zeitgemal ist. Discounter — wie es die Hofer KG
ist — sind nach den Ergebnissen dieser Arbeit im Hinblick auf die CSR nicht so
eindeutig von traditionellen Lebensmitteleinzelh&ndlern zu unterscheiden. In diese

Richtung gibt es noch Potenzial fur weitere Forschungen.

Weiters  konnen  zukunftige Forschungen noch weitere  Qsterreichische
Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen nach den Kriterien Preisimage und CSR
bewerten und vergleichen. Ebenso kénnen Vergleiche innerhalb der Betriebstypen
durchgefiihrt werden. So kénnte beispielsweise die Hofer KG mit dem zweitgréf3ten
Discounter Lidl Osterreich hinsichtlich des Preisimages und der CSR verglichen
werden. Eine noch gréRere Wirkung hatte ein zeitgleicher Vergleich aller
Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen in Osterreich. Dies konnte mit einem
groReren Sample durchgefuhrt werden. Mit einem groReren Sample ware es auch
maoglich, weitere soziodemografische Aspekte, wie beispielsweise die Verteilung nach
Bundesland oder die Einkommensklasse, zu bertcksichtigen. Eine Ausweitung der
Grundgesamtheit auf weitere Altersgruppen ware mdglich. So kénnte ein noch
klareres Bild Uber die generelle  Situation am  dsterreichischen

Lebensmitteleinzelhandelsmarkt geschaffen werden.
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Arbeitstitel Die Bedeutung des Preisimage und der Corporate Social Responsibility im
Lebensmitteleinzelhandel in Osterreich - Ein Vergleich des Discounters Hofer
mit dem traditionellen Einzelhandler Spar
Problemstellung:

Die Hofer KG erzielte im Jahr 2020 einen Umsatz von 4,6 Milliarden Euro. Damit
ist das Untemnehmen der drittgrofite Lebensmitteleinzelhandler am
dsterreichischen Markt. Die Konkurrenten Spar und die Handelsunternehmen
von REWE - hierzu zdhlen die Lebensmitteleinzelhandler Billa, Billa Plus,
Penny Markt, ADEG, Sutterlity — weisen einen Jahresumsatz wvon 8 32
beziehungsweise 8,27 Milliarden Euro auf (vgl. Medianet, 2021, O. 5.). Mit 34,6
und 33,3 Prozent Marktanteil sind Spar und REWE knapp beisammen. Hofer
halt rund 20 Prozent vom Marktanteil und ist damit auf Platz drei (vgl. Regal -
Das Fachjournal, 2021a, 0.5.)

Wahrend Sparund die Handelsunternehmen von REWE als Verbrauchermarkte

Fragestellung gesehen werden, gilt Hofer im Lebensmitteleinzelhandel als Discounter (Pittner,

der Master- 2017, 5. 6f). Discounter sind Unternehmen in Lebensmitteleinzelhandel, die

These Produkte zu einem maglichst geringen Preis zu einer noch akzeptablen Qualitat

verkaufen. Sie betreiben das Konzept der Niedrigpreispositionierung (Simon &
Fassnacht, 2016, 5. T3ff).

Discounter weisen zwar zumeist ein gutes Preisimage auf, allerdings wird ihnen
eine eher schlechtere Bewertung der Corporate Social Responsibility
Reputation nachgesagt als traditionellen Lebensmitteleinzelhandlem (Lee et al,,
2009, 5. 150; Van Heerde et al., 2008, 514f).

Zielsetzung:
Diese Master-These setzt sich mit der der Bedeutung des Preisimages und der
Corporate Social Responsibility im Lebensmitteleinzelhandel in Ostemreich
auseinander.
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Es soll festgestelt werden, ob die o&stemeichischen Konsumentinnen
Discounter und traditionelle Einzelhéndler im Bereich des Preisimage und der
Corporate Social Responsibility unterschiedlich bewerten. Um  diese
Untersuchung durchzufilhren, werden der Discounter Hofer und der traditionelle
Lebensmitteleinzelhéndler Spar in diesen beiden Aspekten miteinander
verglichen.

Forschungsfrage:

Wie unterscheiden sich die Lebensmittelhandler Hofer und Spar in der
Wahmehmung der Osterreicherinnen im Hinblick auf Preisimage und
Corporate Social Responsibility?

Wissenschaftlich
e und praktische
Relevanz

Wissenschaftliche Relevanz:

Der Handel ist seit den letzten Jahrzehnten mit der Situation konfrontiert, dass
der Markt immer mehr gesattigt ist. Dies spitzt die Situation fir die einzelnen
LUnternehmen zu. Handelsunternehmen sind bestrebt, sich von der Konkurrenz
abzusetzen, um sich in diesem Gefilge zu behaupten. Eine von vielen

Maoglichkeiten sich zu differenzieren ist eine Profilierung Ober die Preispolitik
(vgl. Zentes et al_, 2012, 5. 8f, Sohl & Rudolph, 2012, 5. 21).

Eine Preisstrategie liegt vor, wenn ein Unternehmen langfriste Uberlegungen
angestellt hat, zu welchen Preis ein Produkt oder eine Dienstleistung angeboten
wird. Mit dem Preisniveau kann eine Hochpreis- oder eine Niedrigpreis-Strategie
verfolgt werden. (Kull & Kleinaltenkamp, 2020, 5. 266f).

Preisimage

Das Preisimage beschreibt, wie die Kund:innen die Preise eines Untermehmens
sehen. Es leitet sich aus der Preiswahrnehmung ab. Die Preiswahmehmung
setzt sich aus Preisemotionen zusammen. Ein positives Preisimage ergibt sich
aus allen Eindriicken, nicht nur vor und wahrend des Kaufes, sondemn auch aus
Eindricken, die danach entstehen. Ein gutes Preisimage entsteht nicht
unbedingt durch einen niedrigen Preis. Auch die Qualitdt wird dabei
berilicksichtigt. Je mehr positive Eindnicke, desto eher fihrt das zu einem
positiven Preisimage (Effert, 2010, S. 26).

Hamilton und Chernev (2013, S. 2) definieren Preisimage als keinen konkreten
Preis eines Produktes, sondern die generelle Wahrnehmung der Preise eines
Handelsunternehmens und weitere Aspekie, die sich nicht direkt mit
Geldwerten beziffern lassen. Hierzu zihlen Faktoren wie das Ladendesign, die
Lage der Filialen und die allgemeine Reputation des Unternehmens, welche
sich aus der Summe der Ansichten aller Konsument:innen ergibt.

Das Preisimage unterscheidet sich von der Preiswahrnehmung, da die
Preiswahmehmung sich auf konkrete Preise bezieht. Das Preisimage ist nicht
mit dem Markenimage gleichzusetzten, welches sich ebenso aus mehrere
Faktoren zusammensetzt, jedoch nicht multidimensional zu verstehen ist als
das Preisimage, welches nur das Obergeordnete Preisempfinden der
Konument:innen lber ein Unternehmens abbildet (Hamilton & Chernev, 2013,
5.2).
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Corporate Social Responsibility

Coroporate Social Responsibility (CSR) ist ein Begriff, der in vielen Bereichen
unterschiedlich verwendet wird. Es gibt keine einheitliche Definition (Schneider,
2012, 5. 17f). Die Corporate Social Responsibility umfasst oft alle Tatigkeiten
eines Unternehmens, die gesetzt werden, um sich mit sozialen
Herausforderungen auseinander zu setzen, ob aus eigenen Uberzeugungen,
oder um negative Wahmehmungen des Untemehmens zu unterbinden.
(Jayachandran et al., 2013, S. 1255f) Es wird oft als gesellschaftliches oder
dkologisches Engagement gesehen, aber CSR umfasst auch weitere Aspekte,
wie strategische Management (Schneider, 2012, S. 21f).

Wenn dber die CSR von Unternehmen gesprochen wird, dann passiert dies
nach Suchanek (2012, S. 57f) meist im Zusammenhang mit der
Vertrauenswirdigkeit. Es ist bedeutend, dass man sich darauf verlassen kann,
dass ein Unternehmen nicht aus ausschliefllich aus eigenem Interesse agiert
und man mit gutem Gewissen mit dem Unternehmen interagiert.
Vertrauenswirdigkeit ist eine subjektive Bewertung und damit individuell.

Carroll (1991, S. 42) legt in der Pyramide der Corporate Social Responsibility
vier Verantwortungen fir Unternehmen fest: Economic, Legal, Ethical und
Philanthropic Responsibility. Caroll gilt nach Lienbacher (2013, S. 29) als einer
der wichtigsten Vertreter der modernen CSR-Forschung in den Vereinigten
Staaten.

Praktische Relevanz:

Der Lebensmitteleinzelhandel ist eine gewichtige Branche. In Osterreich wurde
im Jahr 2020 im Lebensmitteleinzelhandel ein Umsatz von 23,74 Milliarden
Euro erzielt (vgl. Retailreport.at, 2021, O. 5.). Der dsterreichische Markt wird
dabei von drei Unternehmen dominiert. Spar, die Marken des REWE-Konzems
und Hofer decken 84 Prozent des Gsterreichischen Marktes ab (vgl. Regal -
Das Fachjournal, 2021b, O. 5.). Hofer ist damit ein relevanter Player, der auch
standig an Bedeutung gewinnt. Das Handelsuntemehmen konnte in den letzten
20 Jahren durchgehend seinen Umsalz steigern (vgl. Trend, 2021, O. 5.).

Die REWE Group betreibt mehrere Lebensmitteleinzelhandels Marken in
Osterreich. Darunter sind Billa, Penny Markf, die selbststéindigen ADEG-
Kaufleute und Billa Pius. Billa Plus war bis ins Jahr 2021 bekannt unter dem
Mamen Merkur. Die REWE Group hat in Ostemreich im Jahr 2020 einen Umsatz
von 8,27 Milliarden Euro erwirtschaftet. Im Vergleich zum Jahr 2019 handelt es
sich um einen Zuwachs von sechs Prozent (vgl. medianet, 2021, O. S_; REWE
Group, 2021, 0. 5.).

Spar verzeichnete im Jahr 2020 einen Umsatz von 8,32 Milliarden Euro in
Osterreich. Das Unternehmen hat im Vergleich zum Jahr 2019 ein Umsatz-Plus
von 156 Prozent erwirtschafitet Spar st damit das umsatzstarkste
Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen in Osterreich (vgl. medianet, 2021, O.

S.).
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Hofer ist mit einem Umsatz von 4,6 Milliarden Euro im Vergleich zu REWE und
Spar deutlich abgeschlagen. Der nachste Konkurrent wvon Hofer ist der
Lebensmitteleinzelhdndler Lidl. Das Untemehmen gilt ebenso wie Hofer als
Discounter am asterreichischen Markt. Mit einem Umsatz von 1,47 Milliarden
Euro ist Lidl die viertgrélite Supermarktkette des Landes (vgl. medianet, 2021,
0. 8.).

Spar ist der umsatzstarkste traditionelle Lebensmitteleinzelhé&ndler und Hofer
ist der umsatzstirkste Discounter am dsterreichischen Markt. Aus diesem
Grund wird ein Vergleich dieser beiden Unternehmen angestrebt.
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Anhang

Methodenwahl

Empirische Methode:

Zur Beantwortung der Forschungsfrage soll eine guantitative Erhebung mit
einem experimentellen Design durchgefihrt werden. Diese soll in Form eines
Online-Fragebogens realisiert werden. Es werden zwei Mal je 100 Personen zu
den Untemehmen Hofer wund Spar befragt. Hierfir soll ein
Meinungsforschungsinstitut herangezogen werden, welches in der Lage ist,
eine fir Osterreich reprisentative Befragung durchzufiihren.

Begriindung Methodenwahl:

Ziel der Befragung soll es sein, anhand der Ergebnisse die gestellte
Forschungsfrage — Wie unterscheiden sich die Lebensmittelhdndler Hofer und
Spar in der Wahrmehmung der Osterreicherinnen im Hinblick auf Preisimage
und Corporate Social Responsibility?- beantworten zu kinnen.
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Bei der quantitativen Erforschung ist es von Bedeutung standardisiert
vorzugehen, um eine mbgliche Beeinflussung auszuschlieffen. Ein Online-
Fragebogen erfiillt die Anforderung der Standardisierung, da die Fragen im
Vorhinein festgelegt wurden. Es gibt keine Person, die das Interview durchfihrt
und zusatzliche Fragen stellen oder die Person in einer anderen Form
beeinflussen kannte (vgl. Hader, 2010, S. 68f).

Woeiters kann mit Hilfe eines Online-Fragebogen eine grofie Fallzahl emreicht
werden, die notwendig ist, um zu einem aussagekraftigen Ergebnis zu kommen
(vgl. Hader, 2010, 5. 69).

Die guantitative Methodik eignet sich fir die Uberpriifung von aufgesteliten
Hypothesen. Es handelt sich um eine deduktive Vorgehensweise. So sollen
auch in dieser Masterarbeit Hypothese dberpriift werden. Elementar dabei ist
es die Grundprinzipien Objektivitit, Reliabiltat und Validitat zu beriicksichtigen
(vgl. Hader, 2010, 5. 68f).

Grundgesamtheit:

Fir die Datenerhebung in der Primarforschung ist von Beginn an festzulegen,
welche Gruppe von Menschen befragt werden soll und wie grol die
Grundgesamtheit ist. Je nach Untersuchungsziel ist abzuwagen, ob eine
Vollerhebung oder eine Teilerhebung durchgefihrt wird. Eine Vollerhebung
wirde die Grundgesamtheit abdecken. Bei einer Teilerhebung wird nur eine
Stichprobe der Grundgesamtheit befragt (Berekoven et al., 2009, S. 43ff).

Im Rahmen dieser Forschungsarbeit wird eine Teilerhebung durchgefihrt.
Diese Stichprobe bei einer Teilerhebung ist so auszuwahlen, dass sie dem
Verhilinis der Grundgesamtheit entspricht und einen Rickschluss auf sie
miglich ist. Zu berlicksichtigen ist, dass alle ,untersuchungsrelevanten
Merkmale® entsprechend der Grundgesamtheit von der Stichprobe abgedeckt
sind. Wenn das der Fall ist, dann ist das Ergebnis .représentativ’ (Berekoven
et al., 2009, S. 43ff).

Die zu erforschende Grundgesamtheit sind alle Osterreicher:innen ab den 18.
Lebensjahr. Mit 18 Jahren werden Mensch in Osterreich als volljahrig
angesehen. Mit der Volljahrigkeit eines/einer Osterreichers:in ist er/sie als voll
geschaftsfahig” anzusehen (vgl. cesterreich.gv.at, 2021, O. 5.).

In Osterreich leben insgesamt 8932664 (Stand 01. 01. 2021) Menschen.
7.388.778 davon sind 18 Jahre alt oder Slter. Diese 7.388.778 Personen stellen

die Grundgesamtheit des Untersuchungsgegenstandes dar (vgl. Statistik
Austria, 2021, O. 5.).

Stichprobenziehung:

Die Stichprobe soll mit Hilfe des Quotenverfahrens festgelegt werden. Die
Auswahl erfolgt zum einen bewusst und zum anderen willkdrlich. Zundchst
werden gewisse Eigenschaften herangezogen, in der Praxis sind das meist
Alter, Geschlecht und Wohnort, da deren Verteilung in der Grundgesamtheit
bekannt ist. Es wird festgestellt, welchen der Anteil der einzelnen Faktoren an
der Grundgesamtheit ausmacht. Daraus abgeleitet wird dann der Quotenplan
erstelit, um zu einer reprasentativen Stichprobe zu gelangen (vgl. Hader, 2010,
5. 170ff, Berekoven, Eckert, Ludwig, 2009, 5. 49f).
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Der Quotenplan beriicksichtigt die Kriterien Geschlecht und Alter. Das Alter wird
in dieser Befragung in drei gréBere Bereiche geteilt, um die Aussagekraft in den
jeweiligen Gruppen zu erhdhen. Es wird auf die Unterteilung in Bundeslander

verzichtet, da diese aufgrund der geringen Fallzahl kaum aussagekriftige
Ergebnisse liefern wirde.

Zuerst wird nach dem Geschlecht vorgegangen, In der Grundgesamtheit gibt es
3. 785690 Fraven und 3.603.088 M&nner. Bei einer Stichprobe wvon 200
Personen ergibt sich damit folgende Quote: 102 Frauen und 98 Manner.
Danach wird das Alter berlcksichtigt. Die Personen werden in drei Gruppen
unterteilt: Junge Erwachsene 18-38, Mittleres Alter 37-59, Altere Erwachsene
60+. Da die eine Halfte der Personen zum Untemehmen Hofer und die andere

Halfte der Personen zum Unternehmen Spar befragt werden sollen, wird eine
weiter Unterteilung vorgenommen.

Daraus ergibt sich folgender Quotenplan:

Hofer
Frauen Manner
18-386 A7-589 &+ Sum 16-36 aT-58 B+ Sum
Anzahl 14 20 17 L 15 20 14 43
Spar
Frauen Manner
18-38 ar-58 a0+ Sum 16-38 3758 B+ Sum
Anzahl 14 20 17 51 15 20 14 48

Fir die Durchfilhrung der Online-Befragung soll ein Marktforschungsinstitut
herangezogen werden.
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Fragebogen

Lebensmitteleinzelhandel in Osterreich

Diese Befragung setzt sich mit der Wahrnehmung der
Lebensmittelhidndler in Osterreich auseinander.

Guten Tag!

Vielen Dank, dass Sie an dieser Befragung teilnehmen. Nehmen Sie sich Zeit und
beantworten Sie die Fragen nach bestem Wissen und Gewissen.

Dies ist eine anonyme Umfrage.

In den Umfrageantworten werden keine personlichen Informationen Gber Sie
gespeichert, es sei denn, in einer Frage wird explizit danach gefragt.

Wenn Sie fur diese Umfrage einen Zugangscode benutzt haben, so kbénnen Sie
sicher sein, dass der Zugangsschlissel nicht zusammen mit den Daten
abgespeichert wurde. Er wird in einer getrennten Tabelle aufbewahrt und nur
aktualisiert, um zu speichern, ob Sie diese Umfrage abgeschlossen haben oder
nicht. Es gibt keinen Weg, die Zugangscodes mit den Umfrageergebnissen
zusammenzufihren.

Soziodemographische/Filter Fragen:

Im Fragebogen wird fiir eine bessere Lesbarkeit das generische Maskulinum angewendet.
Alle Geschlechter sind in der Formulierung angesprochen.

D1 Bitte geben Sie lhr Alter an!

o 18-33

o 34-49

o 50-65
Anmerkung: Diese Frage ist eine Filterfrage. Die Teilnahme nur méglich, wenn die Quote in der
gewdhlten Altersgruppe noch nicht vergeben ist.

D2 Bitte geben Sie lhr Geschlecht an!

o Mannlich
o Weiblich
o Divers
D3 Kaufen Sie regelmaRBig Lebensmittel ein?

o Ja

o Nein
Anmerkung: Diese Frage ist eine Filterfrage. Nur Personen, die regelmdflig Lebensmittel einkaufen,
kénnen an der Befragung teilnehmen.
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Eisbrecherfragen

E1 Bei welchem der folgenden Lebensmittelhdndler kaufen Sie regelmaRig ein? (Mehrfachanwort)

O O 0O O 0O O O

Billa

Billa Plus
Hofer
Spar
Eurospar
Interspar
Lidl

O 0O 0O O 0 O O

Penny Markt
MPreis
Nah&Frisch
Unimarkt
ADEG
Sutterlity
Sonstige

E2 Bei welchem der folgenden Lebensmittelhdndler kaufen Sie am haufigsten ein?
(Einfachantwort)

O O 0O O O O O

Billa o Penny Markt
Billa Plus o MPreis
Hofer o Nah&Frisch
Spar o Unimarkt
Eurospar o ADEG
Interspar o Sutterlty
Lidl o Sonstig
Kernfragen Hofer KG:

Denken Sie nun bei der Beantwortung der folgenden Fragen an den
Lebensmittelhandler Hofer.

Bewerten Sie folgende Fragen auf einer Skala von ,,Stimme zu“ bis ,Stimme nicht zu“.

FO1 Die Mitarbeiter von Hofer sorgen dafr, dass...

Stimme zu Stimme Weder noch | Stimme eher Stimme
eher zu nicht zu nicht zu
...die Konsumenten bei Nachfrage
richtig informiert sind tGber
Garantien, Rabatte, etc.
...die Konsumenten fair behandelt
werden.
...die Wiinsche der Kunden
bericksichtigt werden
Bewerten Sie folgende Fragen auf einer Skala von ,,Stimme zu“ bis ,Stimme nicht zu“.
FO2 Das Unternehmen Hofer...
Stimme zu Stimme Weder noch | Stimme eher Stimme
eher zu nicht zu nicht zu

...bezahlt den Mitarbeitern einen
fairen Lohn
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...behandeln Mitarbeiter fair im
Hinblick auf Diskriminierung und
Beldstigungen.

...bietet den Mitarbeitern gute
Arbeitsbedingungen.

Bewerten Sie folgende Fragen auf einer Skala von ,,Stimme zu“ bis ,Stimme nicht zu“.

FO3 Das Unternehmen Hofer...

Stimme zu

Stimme
eher zu

Weder noch

Stimme eher
nicht zu

Stimme
nicht zu

...versucht seinen Profit zu
maximieren.

...spendet Geld an humanitare
Projekte.

...beteiligt sich an der Lésung
sozialer Probleme.

...halt sich an ethische Prinzipien.

Bewerten Sie folgende Fragen auf einer Skala von ,,Stimme zu“ bis ,Stimme nicht zu“.

FO4 Die nachsten Aussagen behandeln den Umgang von Hofer mit der Umwelt.

Stimme zu

Stimme
eher zu

Weder noch

Stimme eher
nicht zu

Stimme
nicht zu

Das Unternehmen setzt
Mafnahmen fir den Schutz der
Umwelt.

Das Unternehmen versucht
ressourcensparend zu handeln.

Das Unternehmen reduziert den
Verbrauch von natiirlichen
Ressourcen.

Das Unternehmen sorgt dafiir,
dass die Filialen so
umweltfreundlich wie moglich
sind.

Das Unternehmen organisiert
einen moglichst
umweltfreundlichen Transport der
Waren zu den Geschaften.

Bewerten Sie folgende Fragen auf einer Skala von ,,Stimme zu“ bis ,Stimme nicht zu“.

FO5 Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen bezliglich der Preise bei Hofer.

Stimme zu

Stimme
eher zu

Weder noch

Stimme eher
nicht zu

Stimme
nicht zu

Man kann hier billig einkaufen.

Die Preise sind hier niedriger als in
anderen Geschaften.
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Bewerten Sie folgende Fragen auf einer Skala von ,,Stimme zu“ bis ,Stimme nicht zu“.
FO6 Denken Sie nun an das Verhaltnis zwischen Preis und Leistung bei Hofer.

Stimme zu Stimme Weder noch | Stimme eher Stimme
eher zu nicht zu nicht zu
Ich bekomme hier ein gutes Preis-
Leistungs-Verhaltnis.
Das Preis-Leistungsverhaltnis ist
hier deutlich besser als in anderen
Geschaften.
Bewerten Sie folgende Fragen auf einer Skala von ,,Stimme zu“ bis ,,Stimme nicht zu“.
FO7 Die nachsten Aussagen beziehen sich auf die Preisbewertung bei Hofer.
Stimme zu Stimme Weder noch | Stimme eher Stimme
eher zu nicht zu nicht zu
Ich kann leicht erkennen, was ein
bestimmtes Produkt kostet.
Es ist einfach, in Produktgruppen
das Produkt mit dem
angemessensten Preis zu findet.
Ein Preisvergleich innerhalb einer
Produktgruppe zeigt, dass die
Produkte hier billiger sind als in
anderen Geschaften.
Ich kann dieses Geschaft
hinsichtlich der Preise gut
einschatzen.
Kernfragen Spar Osterreich:
Denken Sie nun bei der Beantwortung der folgenden Fragen an den
Lebensmittelhdandler Spar.
Bewerten Sie folgende Fragen auf einer Skala von ,,Stimme zu“ bis ,,Stimme nicht zu“.
FO8 Die Mitarbeiter von Spar sorgen dafiir, dass...
Stimme zu Stimme Weder noch | Stimme eher Stimme
eher zu nicht zu nicht zu

...die Konsumenten bei Nachfrage
richtig informiert sind Gber
Garantien, Rabatte, etc.

...die Konsumenten fair behandelt
werden.

...die Wiinsche der Kunden
bericksichtigt werden
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Bewerten Sie folgende Fragen auf einer Skala von ,,Stimme zu“ bis ,Stimme nicht zu“.

FO9 Das Unternehmen Spar...

Stimme zu Stimme Weder noch | Stimme eher Stimme
eher zu nicht zu nicht zu
...bezahlt den Mitarbeitern einen
fairen Lohn
...behandelt Mitarbeiter fair im
Hinblick auf Diskriminierung und
Beldstigungen.
...bietet den Mitarbeitern gute
Arbeitsbedingungen.
Bewerten Sie folgende Fragen auf einer Skala von ,,Stimme zu“ bis ,Stimme nicht zu“.
F10 Das Unternehmen Spar...
Stimme zu Stimme Weder noch | Stimme eher Stimme
eher zu nicht zu nicht zu

...versucht seinen Profit zu
maximieren.

...spendet Geld an humanitare
Projekte.

...beteiligt sich an der Losung
sozialer Probleme.

...halt sich an ethische Prinzipien.

Bewerten Sie folgende Fragen auf einer Skala von ,,Stimme zu“ bis ,Stimme nicht zu“.
F11 Die nachsten Aussagen behandeln den Umgang von Spar mit der Umwelt.

Stimme zu

Stimme
eher zu

Weder noch

Stimme eher
nicht zu

Stimme nicht
zu

Das Unternehmen setzt
MaRnahmen fir den Schutz der
Umwelt.

Das Unternehmen versucht
ressourcensparend zu handeln.

Das Unternehmen reduziert den
Verbrauch von natirlichen
Ressourcen.

Das Unternehmen sorgt dafiir,
dass die Filialen so
umweltfreundlich wie moglich
sind.

Das Unternehmen organisiert
einen moglichst
umweltfreundlichen Transport der
Waren zu den Geschaften.
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Bewerten Sie folgende Fragen auf einer Skala von ,,Stimme zu“ bis ,Stimme nicht zu“.
F12 Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen bezliglich der Preise bei Spar.

Stimme zu Stimme Weder noch | Stimme eher Stimme nicht
eher zu nicht zu zZu

Man kann hier billig einkaufen.

Die Preise sind hier niedriger als in
anderen Geschaften.

Bewerten Sie folgende Fragen auf einer Skala von ,,Stimme zu“ bis ,Stimme nicht zu“.
F13 Denken Sie nun an das Verhaltnis zwischen Preis und Leistung bei Spar.

Stimme zu Stimme Weder noch | Stimme eher Stimme nicht
eher zu nicht zu zZu

Ich bekomme hier ein gutes Preis-
Leistungs-Verhaltnis.

Das Preis-Leistungsverhaltnis ist
hier deutlich besser als in anderen
Geschaften.

Bewerten Sie folgende Fragen auf einer Skala von ,,Stimme zu“ bis ,,Stimme nicht zu”.
F14 Die nachsten Aussagen beziehen sich auf die Preisbewertung bei Spar.

Stimme zu Stimme Weder noch | Stimme eher Stimme
eher zu nicht zu nicht zu

Ich kann leicht erkennen, was ein
bestimmtes Produkt kostet.

Es ist einfach, in Produktgruppen
das Produkt mit dem
angemessensten Preis zu findet.
Ein Preisvergleich innerhalb einer
Produktgruppe zeigt, dass die
Produkte hier billiger sind als in
anderen Geschaften.

Ich kann dieses Geschaft
hinsichtlich der Preise gut
einschatzen.

Endnachricht:

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme!

Sie haben einen wichtigen Beitrag fir diese Forschungsarbeit geleistet.

Sie kdnnen nun die Seite verlassen oder schlief3en.
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