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Abteilung Informationsmanagement

1 Einleitung

Aufgrund ihres Gesamtnutzens sind Stadte ein gesellschaftlich anerkannter Mittelpunkt
unseres Lebens (Friedmann, 1969). Der Gesamtnutzen dieser Gemeinschaft wird
von allen Beteiligten zusammen gebildet, d. h. von Einzelhdndlern, Restaurants
und Cafés, Kultur, Freizeiteinrichtungen, stddtischen Aktivititen und anderen.
Wenn ein Bereich Probleme bekommt, so hat das negative Auswirkungen auf den
Gesamtnutzen einer Stadt und damit auf deren Attraktivitat. Mit einem Jahresumsatz
von 15,38 Milliarden Euro (Schamel, 2018) — gleichbedeutend mit rund 17 % des BIP
der EU-28 (Statistisches Bundesamt, 2019) — ist der Einzelhandel die treibende Kraft
hinter dieser Sozialstruktur ,,Stadt™ und wesentlicher Faktor bei der Bewertung der
Attraktivitdt (IFH Koln, 2018). Die SchlieBung traditioneller Einzelhandelsgeschéfte
(Butler, Wood, & Inman, 2018) und hohe Leerstéinde préigen allerdings bereits einige
Stadtbilder (Borner, Jan, 2016; Kamann, Matthias, 2015; Weseloh, Kay, 2014). Wenn
sich diese Entwicklung fortsetzt, werden die Stiddte (weiter) ihre Attraktivitdt und
die Gesellschaft ihren Mittelpunkt verlieren. Dies ist bereits in einigen Regionen
zu beobachten, inklusive der dadurch begiinstigten sozialen, gesellschaftlichen und
politischen Verdnderungen.

Die derzeit herausfordernde Situation im stationdren Einzelhandel ist dabei vor
allem auf die digitale Transformation zuriickzufithren (Dennis, Jayawardhena, &
Papamatthaiou, 2009; Doherty & Ellis-Chadwick, 2010; Hagberg, Sundstrom, &
Egels-Zandén, 2016). Wihrend der Online-Handel stark gewachsen ist, stagniert der
stationdre Einzelhandel seit Jahren (Doplbauer, 2016; Hille, 2017; Schamel, 2018).
Einer der bis dato giiltigen Vorteile fiir den Online-Handel ist die grofle Sortimentsbreite
und -tiefe, Longtail genannt (Brynjolfsson, Hu, & Smith, 2006). Obwohl die hohe
Anzahl an verfligbaren Produkten und die damit verbundenen Informationen ein auch
aus Konsumentensicht wichtiger Faktor sind, muss es nicht immer gleichbedeutend
mit der Schaffung eines hoheren Mehrwerts fiir den Kunden sein. Auch wenn es eine
Vielzahl von Hilfsmitteln gibt, die dem Konsumenten potenziell helfen, sich bei einer
groflen Anzahl von Produkten zurechtzufinden (z. B. Filter, Suchwerkzeuge) — zu
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viel Auswahl hat eine ldhmende Wirkung (Schwartz, 2004). Die sogenannte ,,Choice
Overload* tritt ein, wenn die Anzahl der zu treffenden Entscheidungen die kognitiven
Fahigkeiten des Konsumenten tibersteigt (Wan, Menon, & Ramaprasad, 2003). Somit
ist eine Produktsuche im Internet oft mit hohen Suchkosten verbunden (Fasolo,
McClelland, & Todd, 2007). Zalando hat 6.126 verschiedene Produkte fiir Médnner in
der Kategorie ,,Sneaker* (Zalando, 2019), Mister Spex mehr als 3.900 Sonnenbrillen
fiir Frauen (Mister Spex, 2019). Welches Produkt braucht der Konsument, um sein
wahrgenommenes Bediirfnis zu befriedigen?

Dies beeinflusst bereits das Kundenverhalten. Die aktuellen Trends im Suchverhalten
zeigen, dass der Suchende iiberfordert ist: Suchanfragen mit ,,brauche ich...* haben
sich zwischen 2016 und 2018 um 65 % erhoht, auch die Suchanfragen mit ,,sollte
ich...” sind um 65 % gestiegen und solche mit ,,konnte ich... sind um 85 %
gestiegen (Kleinberg, 2018). Demgegentiber ist zu beobachten, dass die Anzahl der
Suchen nach konkreten Produkten abnimmt und die Anzahl der Suchen steigt, die
darauf abzielen, sich inspirieren zu lassen (z. B. + 55 % bei Suchen nach ,,Outfit
fiir...) (Google Inc., 2018). Daraus lédsst sich ableiten, dass der Konsument von
der ihm zur Verfiigung stehenden Auswahl, insbesondere in der Online-Welt,
iiberwaltigt ist. Der technologische Vorteil wird somit durch die ,,Choice Overload*
oftmals aufgehoben. Der Kunde bendtigt Unterstiitzung, um seine Bediirfnisse
angemessen zu befriedigen. Somit gewinnt vor dem Hintergrund der gestiegenen
Wettbewerbsintensitit und der mangelnden Kundenbindung (Accenture, 2015) die
Inspiration als Alleinstellungsmerkmal und Service fiir den Kunden an Bedeutung
(Rudolph, Nagengast, & Weber, 2014). In diesem Beitrag soll untersucht werden,
inwiefern der stationdre Einzelhandel mithilfe des Mechanismus der Inspiration
gleichzeitig auch die wahrgenommene Beziehungsqualitdt verbessern kann. Zudem
soll auf eventuelle Unterschiede zwischen Online und Offline eingegangen werden,
um zu erforschen, wie sich der klassische Einzelhandel gegeniiber dem Online-
Handel differenzieren kann. Mit den Erkenntnissen soll ein Beitrag zur Sicherung
unserer stddtischen Gemeinschaften und unseres gesellschaftlichen Mittelpunktes
geleistet werden.

Im folgenden Kapitel werden die Inspiration und die wahrgenommene
Beziehungsqualitit definiert und abgegrenzt. In Kapitel 3 wird auf die Datenerhebung
und die Stichprobe eingegangen, gefolgt von den Ergebnissen der deskriptiven
Auswertung (Kapitel 4). SchlieBlich fasst Kapitel 5 die Ergebnisse zusammen,
bevor es in Kapitel 6 eine kritische Wiirdigung und einen Ausblick auf die weitere
Forschung gibt.
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2 Definition und Abgrenzung

2.1 Inspiration

Frithere Studien haben sich bereits intensiv mit der Wirkung der Inspiration auf
verschiedene Aspekte wie Konsum und Kundenzufriedenheit beschiftigt (z. B.
Bottger, 2015; Rudolph, Bottger, & Pfrang, 2012). Es hat sich manifestiert, dass
sich eine hohe Kundenzufriedenheit positiv auf die Kundenbindung auswirkt (z. B.
Hennig-Thurau, 2000). Daraus lasst sich schliefen, dass eine von einem Einzelhidndler
ausgeloste Inspiration zu einer hoheren Kundenbindung fiithren kann. Aber wie wirkt
sich die Inspiration auf die wahrgenommene Qualitdt der Beziechung aus? Kann
Inspiration dazu beitragen, die oft verloren gegangen Beziehung zwischen Kunde
und Héndler (Accenture, 2015) zu intensivieren?

Der aktuelle Forschungsstand zeigt, dass Inspiration immer mit positiven Aspekten
wie einem erhohten Selbstwertgefiihl, einer hoheren Wahrnehmung von Kompetenz
und letztlich einem erhdhten, allgemeinen Wohlbefinden verbunden ist (z. B.
Averill, 1975; Dahl & Stengel, 1978; Davitz, 1969; Hart, 1998; Thrash & Elliot,
2003). Inspiration umfasst konkret die Aufnahme und Verarbeitung einer neuen
Idee oder Erkenntnis (Bottger, 2015). Eine solche Idee oder Erkenntnis wird
durch einen Stimulus ausgeldst. Ein Stimulus ist ,,etwas oder ein Ereignis, das
eine bestimmte funktionelle Reaktion in einem Organ [...] verursacht™ (Oxford
Dictionaries, 2019a). Die Inspiration als psychologisches Konstrukt besteht dabei
immer aus einer kognitiven Komponente und einer Motivation (Hart, 1998; Thrash
& Elliot, 2003, 2004) und ist daher komplexer als eine reine Emotion (Thrash, G.
Moldovan, Oleynick, & Maruskin, 2014). Das kognitive Merkmal hat einerseits
eine stimulierende Komponente, die Evokation genannt wird, und andererseits
eine sogenannte Transzendenz. Diese beiden Merkmale werden unter dem Begriff
Linspired by“ (deutsch: ,,inspiriert durch®) zusammengefasst (Thrash, Elliot,
Maruskin, & Cassidy, 2010). Sie sind nicht kontrollierbar und treten unerwartet auf
(Thrash & Elliot, 2004). Die kognitive Komponente des Konstrukts zielt also auf das
mentale Ergebnis im Rahmen eines inspirierenden Prozesses ab.

Die Motivation ist als zweite Komponente ebenfalls ein wesentlicher Bestandteil
einer Inspiration. Gibt es keine Motivation, d.h. keinen Wunsch oder fehlt die
Bereitschaft, etwas zu tun (Oxford Dictionaries, 2019b), werden keine weiteren
Aktionen ausgeldst. Die Erkenntnisse werden daher nicht in Folgeaktionen umgesetzt
(Béttger, 2015). Dies wiederum wird unter dem Begriff ,,inspired to“ (deutsch:
Linspiriert zu“) zusammengefasst (Thrash et al., 2010). Im Rahmen dieses Beitrags
ist Inspiration daher eine neue Idee oder Erkenntnis eines Konsumenten zur Losung
eines Problems, das durch ein Reizobjekt (Stimuli) ausgeldst wird.
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2.2 Wahrgenommene Beziehungsqualitit

Eine Beziehung ist eine Verbindung zwischen zwei oder mehreren Personen oder
zwischen und zu Dingen (Merriam Webster, 2019). Wenn unter den Teilnehmern
mindestens eine Person ist, dann wird eine Beziechung von dieser Person immer
subjektiv anhand verschiedener Aspekte bewertet (Sanchez, Rodriguez, Callarisa,
& Moliner, 2007). Die Qualitét der Bezichung wird als ,,die Féhigkeit [...] gesehen,
wahrgenommene Unsicherheiten zu reduzieren® (Crosby, Evans, & Cowles, 1990).
Die wahrgenommene Bezichungsqualitét hingegen ist der ,,Grad der Angemessenheit
der Beziehung zur Befriedigung der mit der Beziehung verbundenen Bediirfnisse*
(Hennig-Thurau & Klee, 1997) und beschreibt den Zustand einer Beziehung (Sanchez
etal.,2007). So hingt die wahrgenommene Qualitdt immer von den Erwartungen beider
Parteien und ihrer subjektiven Einschdtzung der Befriedigung von Bediirfnissen ab.
Nach dem aktuellen Stand der Forschung (e. g. Crosby et al., 1990; Dorsch, Swanson,
& Kelley, 1998; Garbarino & Johnson, 1999; Smith, 1998) kann die wahrgenommene
Beziehungsqualitdt durch die Zufriedenheit mit der Beziehung, das Vertrauen der
Kunden und dem Bekenntnis zu der Beziehung bestimmt werden (Sanchez et al.,
2007). Die wahrgenommene Beziehungsqualitit der beteiligten Parteien hat einen
signifikanten Einfluss auf die Dauer und Intensitét der zugrundeliegenden Beziehung
(Hennig-Thurau & Klee, 1997).

3 Datenerhebung und Stichprobe

In diesem Beitrag wird das von Bottger (2015) entwickelte Konstrukt zur Messung
der Inspiration (INSPA, INSPB) verwendet, um den Effekt auf die wahrgenommene
Beziehungsqualitdt zu untersuchen. Fiir die wahrgenommene Beziehungsqualitét
dient die Arbeit von Sanchez et al. (2007) als Grundlage. Dementsprechend wurden
hier die Konstrukte Zufriedenheit mit der Beziehung (BQSAT) von Wulf, Odekerken-
Schroder und lacobucci (2001), Vertrauen (BQTRUST) von Morgan und Hunt (1994)
und Bekenntnis zu der Beziehung (BQCR) von Adjei, Noble und Noble (2010) sowie
Morgan und Hunt (1994) genutzt. Alle Konstrukte wurden auf einer 7-stufigen Likert
Skala gemessen.

Die Daten wurden mittels einer Online-Umfrage erhoben, die in deutscher Sprache
durchgefiihrt und iiber verschiedene Mailinglisten einer deutschen Universitdt und die
einer Stadt verteilt wurde. Vor der eigentlichen Befragung, die von Anfang bis Mitte
November 2018 stattfand, wurde ein Pretest mit 10 Teilnehmern zur Fehlerbehebung
durchgefiihrt. Von den 190 Teilnehmern der Hauptstudie haben 125 Probanden
den Fragebogen vollstindig ausgefiillt (66 %). Die Teilnahme war in jedem Fall
freiwillig. Mit 125 Antworten und der vorliegenden Stichprobenzusammensetzung
ist diese Umfrage nicht als représentativ anzusehen (Liitters, 2004). Die folgenden
Ergebnisse sind daher als Tendenzen zu verstehen und im Rahmen von weiteren
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Studien zu verifizieren. Die deskriptive Datenauswertung wurde mit Microsoft
PowerBI und Microsoft Excel durchgefiihrt. Die demographischen Informationen
iiber die Stichprobe und andere Merkmale der Probanden sind in der folgenden
Tabelle 1 aufgefiihrt.

Tabelle 1: Soziodemografie

Attribut Ergebnis
Stichprobengrofie 125
Alter Spanne: 18 — 63 Jahre

Mittelwert: 27,2 Jahre
Median: 24 Jahre

Geschlecht maénnlich: 32,0 %

weiblich: 66,4 %

keine Angabe: 1,6 %

Bei der nachfolgenden Auswertung wird die Inspiration wie folgt interpretiert:
Probanden mit 1 bis 3 auf der 7-stufigen Likert-Skala werden als ,,uninspiriert™
eingestuft, wihrend diejenigen mit 5 bis 7 als ,,inspiriert” eingestuft werden. Damit
soll die relative Steigerung der wahrgenommenen Beziehungsqualitit (Mittelwert
(MW) von BQSAT, BQTRUST und BQCR) zwischen inspirierten Konsumenten
(MW zu INSPA und INSPB > 4) und nicht inspirierten Konsumenten (MW zu
INSPA und INSPB < 4) aufgezeigt werden. So kann identifiziert werden, welchen
Einfluss die Inspiration in den verschiedenen Kanédlen und Anspruchsgruppen auf die
wahrgenommene Beziehungsqualitét hat.

4 Ergebnisse

Die Ergebnisse zeigen, dass die Inspiration durchweg einen positiven Einfluss auf
die wahrgenommene Beziehungsqualitit zwischen Kunde und Héandler hat. Im
Vergleich zu ,,nicht-inspirierten* Probanden betrédgt bei inspirierten Probanden die
durchschnittliche Steigerung der wahrgenommenen Beziehungsqualitdt 25,1 %.

Vergleicht man nun die Wirkungsweise im stationiren Einzelhandel mit der im Online-
Handel, zeigt sich, dass die Inspiration im stationdren Einzelhandel einen gréferen
Einfluss auf die wahrgenommene Beziehungsqualitdt hat als im Online-Handel.
Waihrend der lokale Einzelhandel um 27,0 % (von Mittelwert (MW): 3,6 auf4,5) zulegen
kann und damit eine tiberdurchschnittliche Performance aufweist (> 25,1 %), erreicht
der Online-Handel einen Zuwachs leicht unter dem Mittelwert der Studie (24,1 %;
MW: 3.5 auf 4,4). Ein ebenfalls iiberdurchschnittlicher Einfluss (+40,5%) ist bei den >
27-jéhrigen (Median der Studie) der im Einzelhandel inspirierten Kunden zu beobachten.
Die wahrgenommene Beziehungsqualitit im stationdren Einzelhandel profitiert demnach
iiberproportional von der Inspiration eines Kunden. Diesen Vorteil gilt es zu nutzen.
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Zudem ist zwischen den beiden Inspirationselementen (,,inspired by* und ,,inspired
to*“) zu unterscheiden. Wahrend der stationdre Héndler einen Kunden etwas starker
(MW: 3,7) durch einen Stimulus begeistern kann als der Online-Héndler (MW: 3.5),
hat der Online-Handler (MW: 4,7) leichte Vorteile bei der Motivationserzeugung
durch eine Inspiration gegeniiber dem stationdren Kanal (MW: 4,6). Der Online-
Handel schafft es somit relativ gesehen héufiger als der stationdre Handel die
Motivation im Rahmen der Inspiration auszuldsen. Auch wenn die Unterschiede hier
marginal sind, konnte dies ein interessanter Punkt fiir folgende Forschungsansétze
sein. Nachfolgend sollen nun auf einige der im Rahmen dieser Studie untersuchten
Anspruchsgruppen detaillierter eingegangen werden (s. auch Abbildung 1).

Bei ménnlichen Probanden kann eine grolere Wirkung der Inspiration (online und
stationdr) auf die wahrgenommene Beziehungsqualitéit beobachtet werden (MW: 3,6
auf'4,7; +30,6 %), als bei weiblichen Probanden (MW: 3,5 auf 4,4; +22.,9 %).

Mit einem relativen Anstieg von 57,5 % (MW: 3,3 auf 5,2) stellen ménnliche
Testpersonen, die im stationdren Einzelhandel inspiriert werden, das Segment mit
dem grofiten Einfluss der Inspiration auf die wahrgenommene Beziehungsqualitit
dar. Im Vergleich dazu verzeichnete die méannliche Online-Gruppe nur einen Anstieg
von 21,2 % (Underperformer).

Zudem hat die Inspiration bei den minnlichen Probanden, die dlter als 27
Jahre (Median) sind einen besonders hohen Einfluss auf die wahrgenommene
Bezichungsqualitdt. Diese steigt um 44,7 % (MW: 3,5 auf 5,0) im Vergleich zu
den nicht-inspirierten Probanden. Auch die weiblichen Probanden kénnen in
dieser Altersklasse einen iiberdurchschnittlichen Anstieg verzeichnen (3,5 auf 4,6;
+ 33,1 %). Somit kann bei der Zielgruppe > 27 Jahre generell von einem groferen
Einfluss der Inspiration auf die wahrgenommene Beziehungsqualitdt ausgegangen
werden. Eine Studie von Accenture (2015) berichtet allerdings, dass fiir 72 % der
Generation Z' der stationdre Handel der wichtigste Verkaufskanal darstellt und dieser
vor allen Dingen dazu genutzt wird, um sich {iber Trends zu informieren und sich
inspirieren zu lassen. Was im ersten Moment konfliktar erscheint, ist vermutlich auf die
geringe Anzahl der Teilnehmer aus der Generation Z in dieser Studie zuriickzufiihren.

Bei weiblichen Probanden ist online ein iiberdurchschnittlicher Einfluss (+30,1 %)
der Inspiration auf die wahrgenommene Beziehungsqualitit zu beobachten
(MW: 3,4 auf 4,4).

1 nach 1995 geboren und Nachfolgegeneration der Generation Y
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Abbildung 1: Over- und Underperformer nach Zielgruppen

5 Schlussfolgerungen

Natiirlich ist die Attraktivitdt einer Stadt nicht nur vom stationdren Einzelhandel
abhéngig. Vielmehr tragen verschiedene Akteure ihren Teil dazu bei. Dennoch ist das
Einzelhandelsangebot aus Verbrauchersicht einer der wichtigsten Faktoren, wenn es
um die Attraktivitit einer Stadt geht (IFH Kdln, 2018). Um unsere Stidte als soziales
Zentrum zu erhalten, ist es unverzichtbar, dass die Einzelhdndler ihren Beitrag leisten.
Um den langfristigen wirtschaftlichen Erfolg zu sichern, miissen sie danach streben,
positiv belegte Bezichungen zu ihren Kunden aufzubauen. Gerade in Zeiten, in denen
sich die Konsumenten in der Vielfalt der Angebote online und offline verlieren und nicht
mehr genau wissen, was sie tatsdchlich bendtigen, kann die Inspiration als wichtiger
Faktor den Kunden bei seiner Entscheidung unterstiitzen und begleiten.

Mit diesem Beitrag wollten wir herausfinden, ob die Inspiration dabei ein relevantes
Mittel fiir den lokalen Handel in Bezug auf die wahrgenommene Beziehungsqualitét
darstellt und somit dazu geeignet ist, einen Teil zur Erhaltung der Attraktivitét einer
Stadt zu leisten. Dieser Beitrag zeigt, dass die Inspiration einen positiven Einfluss
auf die wahrgenommene Beziehungsqualitdt hat. Anhand des Vergleichs der
inspirierten und nicht-inspirierten Teilnehmer der Studie konnte festgestellt werden,
dass die wahrgenommene Beziehungsqualitdt im Mittel um ein Viertel steigt, wenn
der Kunde inspiriert wird. Obwohl der stationdre Handel grundsétzlich die besseren
Voraussetzungen fiir die Inspiration des Kunden hat und sich dies auch positiver auf
die wahrgenommene Beziehungsqualitit auswirkt, muss er daran arbeiten, Inspiration
gezielt einzusetzen. Dazu ist ein Kundenkontakt bereits in der Anbahnungsphase
notwendig. Da einerseits die Frequenzen bei den Héndlern sinken (HDE, 2016) und



128

andererseits bei knapp 61 % des Umsatzes im stationdren Handel eine Online-Suche
vorausgeht (HDE, 2019), zeigt sich, dass der Handel aktuell oft noch die falsche,
althergebrachte Darreichungsform (klassische Kundenkommunikation) nutzt. Eine
online gestiitzte Kommunikation muss bereits in dieser frithen Phase moglich sein und
genutzt werden, um den Kunden inspirieren zu konnen.

Vor diesem Grund kann die Inspiration einen wichtigen Beitrag leisten, um unseren
gesellschaftlichen Mittelpunkt — die Stadt — auch zukiinftig attraktiv und lebenswert
zu halten. Sie 16st Kundenprobleme, tragt zur Kundenzufriedenheit und damit zu einer
besseren Beziehungsqualitit bei und beeinflusst so auch die Attraktivitit einer Stadt
positiv (IFH Kéln, 2018).

6 Kritische Bewertung und Ausblick

Auch wenn sich aus den Ergebnissen dieser Arbeit ein positiver Inspirationseffekt auf die
wahrgenommene Beziehungsqualitit ableiten ldsst, fehlen weitere Informationen, um
ein detaillierteres Bild der Zusammenhénge zu erhalten. Vor allem hat sich gezeigt, dass
der untersuchte Stichprobenumfang (n=125) nicht ausreicht, um weitere Untergruppen
im Detail zu analysieren. Dementsprechend sollte diese Studie weitergefiihrt werden, um
dem Einzelhandel konkrete Handlungsempfehlungen fiir ein auf die Kundenbediirfnisse
zugeschnittenes Verhalten geben zu kénnen.

Die Inspiration als solches ist zudem etwas Fliichtiges, das seine Wirkung im jeweiligen
Moment entfaltet. Vor diesem Hintergrund erscheint es interessant zu untersuchen,
inwieweit die Inspiration ihre Wirkung in der wahrgenommenen Qualitét der Beziehung
iber einen ldngeren Zeitraum entfalten und damit den situativen Charakter der
Inspiration zeitlich verlangern kann.

Die in diesem Beitrag vorgenommene Trennung zwischen Online und Offline hat
sich zudem als schwierig erwiesen. Der Kunde bewegt sich flieBend zwischen den
Kanélen hin und her und es verschwimmt oft fiir ihn, wo genau er was getan hat. Hat
die Inspiration nun offline oder online stattgefunden? Weitere Forschungsansétze sollten
sich mit dieser Thematik befassen.

Dieser Beitrag soll den Auftakt zu einer Reihe weiterer Studien bilden, die sich mit
dem Verhiltnis zwischen Héndler und Kunde im Rahmen eines Kaufs befassen. Ziel
ist es, das Zeitalter der Postdigitalisierung mitzugestalten und auf der Grundlage der
Ergebnisse (digitale) Mafinahmen und Handlungsempfehlungen zu entwickeln, die den
physikalischen Faktor aus Sicht des Nutzers individuell und situationsspezifisch mit
dem digitalen Faktor verkniipfen.
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