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Wer im Wettbewerb seine Ziele erreichen will, muss sich an den Interessen und am
Verhalten seiner Kunden ausrichten. Die Kundenkenntnis zihlt jedenfalls zu den
wichtigsten Erfolgsfaktoren in der Wirtschaft. Dies gilt auch fir den Einzelhandel,
mit dem wir uns in diesem Buch niher befassen wollen. In der Vergangenheit hat
sich die Handelsforschung mit der Kundenkenntnis nicht ndher beschiftigt. Es lag
wohl nahe anzunehmen, dass der Handel mit seinen zahlreichen und unmittelbaren
Kauferkontakten seine Kunden ohnehin kennt. Vielleicht ergibt sich die Vernach-
lissigung des Themas Kundenkenntnis im Handel aber auch aus dem Umstand,
dass es gar nicht so leicht ist, diese nidher zu untersuchen.

Wenn wir uns im Folgenden mit der Kundenkenntnis im Handel, und zwar im
stationdren Einzelhandel — etwas niher befassen, so sollen uns dabei zwei
Sachverhalte besonders interessieren: Zum ecinen die Kundenkenntnis in ausge-
wihlten Handelsbranchen, vor allem deren Erfassung, deren Ursachen und deren
Wirkungen, zum anderen verschiedene Moglichkeiten, Kundenkenntnis zu
erlangen, vor allem die Kundenkontaktanalyse und die Verhaltensforschung am
Point-of-Sale.

Nach einem Uberblick iiber die Operationalisierung, die Quellen und die
Wirkungen der Kundenkenntnis im Handel berichten zwei Beitrige tber erste
Studien zur Kundenkenntnis im Einzelhandel, nimlich im Bekleidungseinzelhandel
und im Elektrofachhandel. Dabei kann gezeigt werden, wie entsprechende Studien
angelegt und wie die Ergebnisse ausgewertet werden kénnen. Von Interesse sind
aber auch die Ergebnisse, die dabei zutage geférdert werden konnten.

Drei weitere Beitrige zeigen auf, was unter Kundenkontaktanalysen im
Einzelhandel zu verstehen ist, wie diese konzipiert, durchgefithrt und ausgewertet
werden kénnen. Die erste Analyse betrifft den Elektrofachhandel und befasst sich
vornehmlich mit den Kontakthiufigkeiten bei verschieden Kontaktpunkten, den
sog. ,touch points“. Zwei weitere Studien widmen sich der Abfolge von
Kundenkontakten. Besonderes Augenmerk wird dabei auf die Sequenzanalyse bei

unterschiedlich langen, eindimensionalen oder mehrdimensionalen Kontaktfolgen
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gelegt. Diese Variante der multivariaten Datenanalyse konnte bislang weder in der
Handelsforschung, noch in der allgemeinen Marketingforschung nennenswerte
Beachtung finden, auch nicht in der Kédufer- oder Konsumentenforschung. Unsere
Sequenzanalysen und die darauf aufsetzenden Clusteranalysen lassen nicht zuletzt
erkennen, wie eine bislang nicht genutzte aber diagnostisch wertvolle Erginzung
der Data-Base im Customer Relationship Management (CRM) ausschen kénnte.

Ein weiterer Beitrag befasst sich mit der Analyse des Besucher- bzw.
Kauferverhaltens am POS. Dabei riickt ein Kontaktpunkt in den Vordergrund, der
fir Kaufentscheidungen und deren Realisierung von zentraler Bedeutung ist und
der selbst im Zeitalter der weit verbreiteten Selbstbedienung vielfiltige
Moglichkeiten bietet, den Kunden noch niher kennen zu lernen. Die eine der
beiden Studien, auf die ndher eingegangen wird, greift auf die klassische
Kombination von Beobachtung und Befragung zuriick, die andere zeigt auf, welche
Moglichkeiten die RFID-Technik beim Tracking des Kundenlaufs bietet. Beide
Studien wurden in ausgewihlten Supermirkten durchgefihrt, die eine in den USA,
die andere in Deutschland.

Der letzte Beitrag befasst sich mit der Kundenkenntnis im Einzelhandel als
Managementaufgabe. Er zeigt auf, welche Ziele dabei angestrebt werden kénnen,
welche Hilfestellungen sinnvoll sind, welche Anreize eine Kundenkenntnis fordern
helfen und wie entsprechende Erfolge erfasst und in einer Optimierungskalkiil
berticksichtigt werden kénnen. Die dabei gemachten Ausfihrungen beruhen auf
allgemeinen Uberlegungen zum Wissensmanagement, aber auch auf den zuvor
berichteten Studien, in denen nicht nur relevante Befunde prisentiert, sondern
auch neue Wege aufgezeigt werden, die der Handel beim Aufbau und bei der Pflege

seiner Kundenkenntnis einschlagen kann.
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1. Einleitung

Wer im Wettbewerb bestehen und seine Ziele erreichen will, muss sich an den
Interessen, Verhaltensweisen und Erfolgen seiner aktuellen und potenziellen
Kunden orientieren. Dies bedeutet, dass der Anbieter seine Kunden von heute und
von morgen kennen muss, wenn er erfolgreich sein will. Diese Erkenntnis ist
ebenso zentral wie unbestritten (vgl. Bungard et al. 2003).

Die Kundenkenntnis zihlt zu den wichtigsten Erfolgsfaktoren in der
Wirtschaft bzw. im marktorientierten Management. Wer nun erwartet, dass dieser
Erfolgsfaktor bislang niher untersucht worden ist, muss vom derzeitigen Stand der
Forschung enttduscht sein. Weder die Handels- und Marketingforschung noch die
breiter angelegte Erforschung der Erfolgsfaktoren haben sich mit der
Kundenkenntnis auf der Anbieterseite niher befasst. Demgegentber ist allerdings
die ,6ffentlich zugingliche Information Uber das Verhalten der Nachfrager
inzwischen enorm gewachsen. Dazu haben vor allem Lehrbiicher, Sammelwerke
und Zeitschriftenbeitrige aus dem Bereich der Konsumentenforschung
beigetragen. Fir den deutschsprachigen Raum seien das Lehrbuch von Werner
Kroeber-Riel & Peter Weinberg (2003) mit dem Titel ,,Konsumentenverhalten®
und fir den englischsprachigen Raum die Zeitschrift ,,Journal of Consumer
Research® hervorgehoben. Zu nennen ist aber auch die kommerzielle Markt- und
Meinungsforschung, die einen Teil ihrer Befunde ebenfalls veréffentlicht. Die
Vernachlissigung des Themas ,,Kundenkenntnis® mag auch insofern tiberraschen,
als seit geraumer Zeit immer mechr Beitrige zum Wissensmanagement in
Unternehmen publiziert werden. Unter diesen Veroffentlichungen finden sich auch
Beitrige zum ,,Customer Knowledge Management® (CKM) (z. B. Kolbe, Osterle &
Brenner 2003). In den sog. CKM-Beitrigen stehen jedoch die Méglichkeiten einer
elektronischen Sammlung und Aufbereitung von Kundendaten im Vordergrund,
nicht die Kundenkenntnis, auch wenn angenommen werden darf, dass die

Kundenkenntnis durch ausgebaute DV-Systeme durchaus verbessert werden kann.
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Im Folgenden wollen wir uns mit der Kundenkenntnis in einem
Wirtschaftsektor niher befassen, der sich durch recht zahlreiche Kundenkontakte
auszeichnet: mit der Kundenkenntnis im Konsumgitereinzelhandel. In diesem
Wirtschaftszweig finden sich allerdings recht unterschiedliche Betriebsformen —
neben dem stationiren Handel u.a. der Versandhandel, der ambulante Handel und
der elektronische Handel (online retailing). Aus Platzgriinden wollen wir unsere
Betrachtungen hier auf den stationdren Handel beschrinken und vor allem solche
Betriebsformen ins Auge fassen, in denen sowohl die Fremdbedienung und damit
der personliche Kontakt zum Kunden als auch die Selbstbedienung und damit ein

unpersonlicher Kontakt mit dem Kunden praktiziert werden.

2. Operationalisierung der Kundenkenntnis

Bevor wir uns mit den Wegen zur Kundenkenntnis und den Wirkungen dieser
Kenntnis befassen, missen wir das Konstrukt ,,Kundenkenntnis® niher betrachten
und méglichst operationalisieren. Dies bedeutet, dass wir zunidchst bestimmen, was
unter ,,Kunden® und was unter ,, Kenntnis* verstanden werden soll, und dass wir
dann die wichtigsten Dimensionen der Kundenkenntnis herausarbeiten. Von dieser
Arbeit wird dann nicht nur die Analyse von Ursachen und Wirkungen der
Kundenkenntnis profitieren, sondern auch die Entwicklung von Vorschligen an

das Kundenkenntnis-Management.

2.1 Das Kundenverstindnis und der Wissensbegriff

Unter Kunden wollen wir dem allgemeinen Sprachgebrauch folgend jene Menschen
oder Institutionen verstehen, die bei einem bestimmten Anbieter kaufen. Kunden
sind somit jene Abnehmer, die ein Unternehmen fir sich gewinnen konnte.
Genauer betrachtet sind dies die aktuellen Kunden. Wenn wir von ehemaligen und
von potenziellen Kunden sprechen, so soll dies kenntlich gemacht werden.

Ehemalige Kunden sind jene, die friher einmal als Kiufer gewonnen werden
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konnten, aber in der Zwischenzeit an die Konkurrenz abgewandert sind.
Potenzielle Kunden sind jene Menschen oder Institutionen, die der Anbieter
gewinnen koénnte, weil sie einem Kauf bei thm nicht grundsitzlich abgeneigt sind
oder welil sie als Kunden der Zukunft erst noch nachwachsen miissen.

»IKenntnis“ steht fiir Wissen und damit fiir einen kognitiven Sachverhalt und
ist somit an Personen gebunden. Bei diesem Verstindnis, das weit verbreitet ist,
lassen sich Wissen oder Kenntnisse recht leicht von dem abgrenzen, was im
Wissenskontext ebenfalls hiufig zur Sprache kommt, nidmlich von der
»Information und von den sog. ,,Daten®.

wDaten* sind Zeichen, die in eine bestimmte Abfolge gebracht sind und deren
Abfolge sich nach bestimmten Regeln — der Syntax — richtet. Wenn es gelingt, aus
den Daten ecine sinnvolle Aussage herzuleiten, d.h. auf eine Fragestellung zu
bezichen und entsprechend zu formulieren, dann entsteht , Information”. Fir den
Menschen, der diese Information aus Daten gewinnt, bedeutet die Information
zumeist auch gleichzeitig Wissen. Ein Bericht, der Information liefert, darf aber
nicht generell mit Wissen gleichgesetzt werden. Wer einen Bericht erhilt, muss
diesen erst einmal lesen und auch noch verstehen, wenn er zum entsprechenden
WWissen — zum Wissen des Autors — gelangen will (vgl. Forst 1999 S.175). Vor
diesem Hintergrund wird deutlich, dass aus Daten keine Information erwachsen
und aus Informationen kein Wissen resultieren muss. Ein Datenpool kann auch ein
Datenfriedhof werden. Fine Informationsgesellschaft ist noch lange keine
Wissensgesellschaft.  Und  aus  einer ,,Kundendatenbank® und/oder einer
»Kundeninformation* muss keineswegs ,,Kundenkenntnis“ entstehen.

Wenn nun aber Informationen mit Wissen gleichgesetzt werden, was gar nicht
selten der Fall ist, mag dies einem verstindlichen und auch in der Wissenschaft
nicht unmdglichen Wunschdenken entsprechen; diese Praxis ist jedoch keine
zweckmifige Sprachregelung, wenn es darum geht, das Entstehen und Vergehen

von Wissen zu verstehen und ggf. auch noch zu steuern.
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2.2 Grundlegende Dimensionen der Kundenkenntnis

Grundlegende Dimensionen der Kundenkenntnis sind erstens die Tridgerschaft und
Gebundenheit, zweitens die Inhalte und Modi, drittens die Breite, Tiefe und
Fundierung sowie viertens die Aktualitit und prognostische Relevanz (Silberer

2004).
(1) Tragerschaft und Gebundenheit der Kundenkenntnis

Wissen als kognitives Element ist an Personen oder an Menschen gebunden. Es
kann nun aber dennoch sinnvoll sein, zwischen Individuen, Gruppen und grof3eren
Einheiten wie z.B. Abteilungen und ganzen Unternchmen als Trigern von Wissen
zu unterscheiden. Damit ist jedoch — genau besehen — die Verteilung von Wissen
angesprochen. Es geht dann nidmlich um die Frage, wer in einem Team, einer
Abteilung oder einem Unternechmen was weill. So kann die Kundenkenntnis im
Unternechmen mehr oder weniger asymmetrisch auf die Beschaffung, die
Produktion und den Vertrieb verteilt sein, auch ganz unterschiedlich auf die
verschiedenen Hierarchieebenen. Befinden sich Wissenstriger im Unternehmen,
dann kénnen wir von einem internen Kundenwissen sprechen, ist es auch
auflerhalb des Unternehmens vorhanden und daher fiir unternehmerische Zwecke
nur schwer verfligbar, wird es als externes Wissen bezeichnet (Aslanidis & Korell
2007 S.2).

Wenn sich mehrere Individuen oder Teams ein Wissen Uber Kunden teilen,
also iber gemeinsames Wissen verfiigen, wird dies gelegentlich auch als
,»kollektives oder ,,soziales Wissen®, als ,;shared knowledge® oder ,,collective
mind“ bezeichnet Wenn Probst, Raub & Romhardt (1998 S.38) von einer
,organisationalen Wissensbasis® sprechen, beziehen sie dabei aber auch verfligbare
Informationen mit ein. Sprechen solche Autoren, die auch Informationen zum
Wissen zihlen, von einem an ecine cinzelne Personen gebundenen Wissen, dann
bezeichnen sie dieses gelegentlich auch als ,,individuelles Wissen®.

Die personale Gebundenheit des Wissens kann auch in einer anderen Hinsicht

interpretiert werden, und zwar als das Bestreben der Wissenstriger, ,,ihr® Wissen
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fiir sich zu behalten. Gebundenheit kann aulerdem bedeuten, dass ein Triger nicht
fihig ist, sein Wissen anderen mitzuteilen. Auch der gelegentlich konstatierte
Umstand, dass ein Triger von Wissen sich seines Wissens gar nicht bewusst sein
muss, kann in diesem Zusammenhang angefithrt werden. Polanyi geht davon aus,
,»-dass wir mehr wissen, als wir zu sagen wissen“ (1985 S.14).

North (2002 S.48) zufolge ist implizites oder schweigendes Wissen, das auch
als ,,tacit knowledge* bezeichnet wird, tief in den Erfahrungen und Handlungen
der einzelnen Person verankert. Im Gegensatz dazu sei das ,,explizite Wissen®
dokumentierbar und damit vom Wissenstriger prinzipiell unabhingig (Gentsch
2001 S.30). Dabei sollte allerdings bedacht werden, dass explizierbares Wissen in
der Tat ,,Wissen im oben definierten Sinne darstellt und dass das ,,explizierte
Wissen® cher dem entspricht, was wir oben als ,,Information® bezeichnet haben.
Demnach  wire  ,explizierte“  Kundenkenntnis  nichts  anderes  als
Kundeninformation, die in der Tat sowohl innerhalb als auch auBlerhalb des

Unternehmens weitergegeben werden kann.
(2) Inhalte und Modi des Wissens

Der Inhalt einer Kundenkenntnis ist das Wissen tiber Kunden. Niher betrachtet
koénnen es Kenntnisse iber einen einzelnen Kunden, so z. B. bei personlichen
Bekanntschaften oder Stammkunden, tber ecine Gruppe von Kunden, ein
Kundensegment oder die gesamte Kundschaft sein. Ein Verkdufer kann z.B. den
Namen, den Familienstand, den Beruf sowie Wiinsche und Interessen bestimmter
Kunden kennen. Vielleicht weil3 er auch um sog. Kundentypen, wie z. B. Preis-,
Qualitits- oder Markenkiufer, und kann auch ecinzelne Kunden, die er gar nicht
niher kennen muss, diesen Gruppen zuordnen.

Was man im Handel iiber Kunden wissen kann, ist jedenfalls vielfiltig, was
allein schon ein Blick auf Lehrbiicher zum Konsumentenverhalten erkennen ldsst.
Einige Stichworte sollen gentigen: Das Wissen um den Kaufentscheidungsprozess
in all seinen Phasen, von der Bediirfnisgenese Uber das Informations- und

Kaufverhalten  bis  zur  Produktverwendung, das Wissen um den
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Kundenlebenszyklus, in dem sich einzelne Kunden oder Kundengruppen befinden,
vom Erstkauf in der Kindheit iber Kédufe in der Jugend zum Kaufgeschehen in der
Haushaltsgrundung und dartiber hinaus, die Einschitzung des Potenzials, das ein
potenzieller oder aktueller Kunde tber den ganzen Lebenszyklus betrachtet mit
sich bringt (sein sog. ,life cycle value®), und das Wissen um die Einbettung eines
Nachfragers, so z.B. die soziale Einbindung eines Konsumenten oder die
wirtschaftliche Einbettung eines Geschiftskunden, dessen Stellung in der
sogenannten Wertschopfungskette eines Wirtschaftszweiges. Von besonderer
Bedeutung ist jedenfalls auch das Wissen um das, was die Kunden wissen (Stauss
2002) und das, was die Kunden wiinschen (Holt, Geschka & Peterlongo 1984
sowie Stauss 1980).

Die Abbildung solcher Sachverhalte im kognitiven System einer Person — wir
sprechen hier von Modalititen oder Modi — kann unterschiedlich ausgestaltet sein.
Vier Modalititen lassen sich unterscheiden:

(1)  die cher bildhafte Ausprigung, so z.B. beim inneren Bild, das sich ein
Verkiufer Uber einen bestimmten Kunden macht,

(2)  die cher sprachliche, textorientierte Abbildung, so zB. dort, wo
Kundentypen mit griffigen Schlagworten wie z.B. Preiskdufer, Qualititskdufer,
Schnippchenjiger, Snob u.dgl. belegt worden sind,

(3)  die primir quantitative bzw. zahlenorientierte Abbildung von Kunden
etwa dergestalt, dass Geschiftskunden nach Umsatz- und Beschiftigtenzahl
unterschieden und Privatkunden nach dem Life Time Value beurteilt werden, und
(4) die wohl besonders hiufigen Mischformen, bei denen sich die
Kundenkenntnis aus bildhaften, sprachlichen und quantitativen Kognitionen

zusammensetzt.
(3) Die Breite, Tiefe und Fundierung der Kundenkenntnis

Mit den Inhalten von Kundenkenntnis ist meist schon die Breite des Wissens
angedeutet. Dartiber hinaus sollten jedoch auch die Tiefe und die Fundierung der

Kundenkenntnis interessieren.
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Die Breite der Kundenkenntnis ldsst sich nicht nur an allgemeinen Interessen,
Verhaltensweisen und Abschitzungen des Kundenwertes festmachen, sondern
auch an der Ausprigung dieser Sachverhalte in verschiedenen Produkt- und
Lebensbereichen und in verschiedenen Zeitrdumen oder Lebenszyklusphasen.
Hinzu kommt das Wissen um Kundenreaktionen fiir den Fall, dass bestimmte
Marketingmalinahmen ergriffen werden. Hierbei handelt es sich um das
Reaktionswissen, das mit dem Wissen um mdgliche Beeinflussungsinstrumente,
zB. mit Marketing-Know-how, nicht gleichgesetzt werden sollte. Breites
Kundenwissen ldsst sich auch so verstehen, dass jemand nicht nur seine aktuellen
Kunden kennt, sondern auch seine chemaligen und seine potenziellen bzw.
zukiinftigen Kunden.

Die Tiegfe der Kundenkenntnis verweist als weitere Dimension auf die
Ausdifferenzierung der Kundenkenntnis, auf die Kenntnis von Ursachen der
Kundeninteressen und Kundenverhaltensweisen, auf die Abschitzung der
Verhaltensfolgen fir die Entscheider und auch andere Betroffene, z.B. auf die
Haushalts- oder Familienmitglieder. Hier geht es um subjektive Deutungs- und
Begrindungsmuster, um die Zuschreibung von Ursachen, auch Attributionen
genannt (zur Herausbildung von Attributionen vgl. Hewstone & Antaki 1992). Es
geht auch um die Verankerung des Wissens, die mit der Herkunft des Wissens eng
verbunden ist. Eine wichtige Verankerung ist die eigene Erfahrung mit Kunden,
der Kundenkontakt, die Kundenbezichung. Wir kénnen hier von einem
Erfahrungswissen sprechen. Davon ist das Wissen aus zweiter Hand zu
unterscheiden. Dabeti ist an jene Kundenkenntnis zu denken, die aus Berichten und
Auskiinften Dritter resultiert, so z.B. aus Bemerkungen von Kollegen, aus
Hinweisen von Vorgesetzten, aus Marktstudien von Instituten oder aus Auskiinften
von Beratern und anderen Experten. Das ,,Second-Hand-Wissen® kann selbst recht
unterschiedlich verankert sein. Deshalb ist im Einzelfall zu priifen, worauf sich die

Aussagen und Berichte Dritter stiitzen.
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(4) Die Aktualitit und Prognosekraft der Kundenkenntnis

Wissen ist immer zeitgebunden. Es kann aktuell sein, es kann aber auch veralten.
Die Interessen der Kunden unterliegen ebenso einer Verinderung wie deren
Verhalten. Und diese Anderungen sind nicht immer leicht und schon gar nicht
unmittelbar zu erkennen. Dies gilt vor allem fiir Interessen als verdecktes Verhalten
und fiir das Verhalten, das anderen Anbietern gegentiber an den Tag gelegt wird.
Wenn eine Kundenkenntnis dazu beitrigt, das zukinftige Interessenspektrum
und Verhalten der Kunden zu etkennen oder zumindest vorauszuahnen, konnen
wir von einer prognostischen Relevanz der Kundenkenntnis sprechen. Diese ist
umso cher gegeben, je mehr Wissen um die Ursachen sowie den
Bedingungsrahmen des Kundenverhaltens und um die Folgen dieses Verhaltens in
der Kundenkenntnis enthalten ist. Insofern basiert der prognostische Wert der

Kundenkenntnis immer auch auf dem diagnostischen Wert dieser Kenntnis.

2.3 Die Dynamik der Kundenkenntnis

Wie jedes Wissen, so ist auch die Kundenkenntnis immer im Fluss. In Bezug auf
die Dynamik der Kundenkenntnis ist es sinnvoll, die Verinderungen auf der
individuellen Ebene von den Verinderungen in der organisationalen Trigerschaft
zu unterscheiden.

Die Kundenkenntnis einer Person kann sich im Laufe der Zeit in allen oben
skizzierten Dimensionen dndern: Inhalte, Umfang, Tiefe, Aktualitit u.a. Bei einem
fortgesetzten bzw. wiederholten Kundenkontakt muss vor allem mit folgenden
Entwicklungen der Kundenkenntnis gerechnet werden:

e der Anreicherung des Wissens (iber den Kunden mehr wissen),

e der Vertiefung bzw. Ausdifferenzierung des Wissens (iber den Kunden
besser Bescheid wissen),

e dem Austausch von Wissen, bei dem alte Erkenntnisse durch neue ersetzt

werden (Irrtimer erkennen und korrigieren),
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e der Ubetlagerung von Wissen, so dass iltere Inhalte vergessen werden, und

e schlieBlich dem ,einfachen® Vergessen, das keiner Uberlagerung bedarf, was
bei fortgesetzten Kontakten allerdings weit weniger zu erwarten ist als dort,
wo der Kontakt auf lingere Zeit unterbrochen wird.

Verinderungen der Kundenkenntnis in der Organisation, im einzelnen
Handelsunternehmen, auch in einer Abteilung oder in ciner Arbeitsgruppe, sind
auch Entwicklungen in der Wissensverteilung. Dabei sollten folgende Phinomene
unterschieden werden: Erstens die Weitergabe von Wissen durch einen Mitarbeiter,
der das Unternechmen verldsst, an seinen Nachfolger. Zweitens die Verbreitung von
Wissen durch Kommunikation im Unternehmen. Dabei handelt es um eine
,,Diffusion®, wenn sich Wissen ausbreitet, wenn die Zahl an Mitwissern wichst.
Diese Diffusion muss keinesfalls ein konzentrisches, unaufhaltsames Ausbreiten
von Wissen bedeuten. Finzelne Mitarbeiter werden vielleicht — gewollt oder
weniger gewollt — iibergangen, andere lassen es an einer Ubernahmebereitschaft
oder Adoptionseignung fehlen. Drittes ist auch der Verlust von Wissen ins Auge zu
fassen, der mit dem Ausscheiden von Wissenstrigern aus dem Handelsbetrieb
einhergehen kann, die ihr Wissen nicht hinterlassen kénnen oder nicht hinterlassen
wollen. Viertens kann dem Unternehmen wertvolles Wissen dadurch zuwachsen,
dass Mitarbeiter aus konkurtierenden Hiusern und/oder Experten aus

Marktforschungsinstituten angeworben und eingestellt werden.

3. Quellen der Kundenkenntnis

So komplex das Phidnomen Kundenkenntnis, so vielfiltig sind auch die
Mboglichkeiten, Wissen tber Kunden zu erlangen. Auf welchem Wege die
Kundenkenntnis aufgebaut und verbessert werden kann, soll nun anhand der
Situation im stationdren Handel dargestellt werden. Dabei interessieren nicht nur
die Quellen als solche, sondern auch die jeweils spezifisch gelagerten
Mboglichkeiten, Kundenkenntnis zu erlangen, so z.B. die jeweils erfordetlichen

Schritte auf dem Wege zur Kundenkenntnis.
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3.1 Interne Quellen
(1) Menschenkenntnis und Intuition

Eine wichtige Quelle der Kundenkenntnis ist die Menschenkenntnis der Mitarbeiter
und der Fihrungskrifte. Gute Menschenkenntnis durfte gerade dort in einem
relativ hohen Mal3e vorhanden sein, wo sich Menschen fur das unternehmerische
Handeln, fiur Fihrungsaufgaben oder fir den Beruf eines Verkdufers aus freien
Stiicken entschieden haben. Nach Bierhoff (2002 S.179 und S.185) ist Empathie ein
Personlichkeitsmerkmal, dass zum einen eine angeborene Fihigkeit darstellt und
zum anderen durch Erfahrungen erworben wird (vgl. auch Kiichle 1985 S.17 und
Moritz 2007 S.2). Elementare Fihigkeiten und einschligige Erfahrungen sind in
ihrer Kombination wohl besonders vorteilhaft.

Selbst erfahrene Fuhrungskrifte und Mitarbeiter mussen sich im Laufe der Zeit
immer wieder auf neue Kunden einstellen, z.B. auf die junge, nachwachsende
Generation mit ihren individuellen Anspriichen und Interessen. Hier kommt dann
die vorab vorhandene, angeborene Menschenkenntnis besonders zum Tragen, aber
auch die Intuition, welche die richtige Eingebung vermittelt, wenn Anhaltspunkte
fehlen. Dies gilt in besonderem Mal3e fir solche Geschifte, in denen es aufgrund
cines durchgingigen Selbstbedienungsprinzips nur selten zu persénlichen

Kontakten kommt (vgl. Specht & Fritz 2005 S.87).
(2) Erfahrungen im Umgang mit Kunden

Eine der wichtigsten und ergiebigsten Quellen der Kundenkenntnis im Handel ist
die personliche Erfahrung der Mitarbeiter im Umgang mit den Kunden. In
Gesprichen ergeben sich besondere Chancen, Winsche und Anforderungen des
Kunden kennenzulernen. AuBerdem kénnen das AuBere und das Auftreten des
Gesprichspartners allein schon Hinweise auf Vorlieben, Fihigkeiten und Kaufkraft
liefern. Dies gilt auch fiir das Beobachten des Kunden, wenn er sich durch den
Laden bewegt und Produkte anschaut und auswihlt. Kommt er in Begleitung, so

kann auch die Interaktion zwischen den Ladenbesuchern dem Beobachter und dem
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Gesprichspartner wertvolle Aufschlisse liefern. Denkbar sind auch mediale
Kontakte, so z.B. dann, wenn ein Kunde per Telefon, per Brief oder per E-Mail
Anfragen stellt, Bestellungen aufgibt oder Produktmingel reklamiert.

Kommt es hidufiger zum personlichen Gesprich und damit zu einer
personlichen Beziehung, fordert dies auch bei zuriickhaltenden Personen die
Bereitschaft, wichtige Dinge tber sich selbst zu offenbaren. Gerade in kleineren,
inhaber- oder familiengefiihrten Fach- und Spezialgeschiften werden des 6fteren
lingere Gespriche mit den Kunden gefithrt. Dabei geht es nicht nur um die um
erklirungsbedurftige Ware, sondern auch um die individuelle Beratung, die
Kundenkenntnis nicht nur voraussetzt, sondern auch férdert. Derartiger Chancen
ergeben sich letztlich auch aus der langjihrigen Betriebszugehorigkeit von
Mitarbeitern, aber auch aus deren Motivation, aus deren Spafl am Umgang mit
Menschen und der Zufriedenheit, die aus  solchen  personlichen

Kundenbezichungen resultiert (vgl. Opaschowski 2006 S.111-114).
(3) Interne Statistiken und Berichte

Aufschlussreich sind die Auswertungen von Scannerkassendaten, weil sie zum
einen Informationen tber den Kaufverbund liefern und zum anderen zeigen
kénnen, wie die Kunden auf bestimmte Malnahmen wie z.B. Sonderangebote,
Zweitplatzierungen oder Angebotsliicken reagieren. Deshalb kénnen auch sinnvoll
aufbereitete Statistiken entscheidend zur Verbesserung der Kundenkenntnis
beitragen. Dies gilt in besonderem Mafle dann, wenn iber Kundenkarten die
Mboglichkeit besteht, das Kauf- und Bezahlverhalten von Kunden tiber lingere Zeit
hinweg zu verfolgen. Fihrt dies zu einer gezielten Ansprache der Kunden, deren
Erfolg sich wiederum feststellen ldsst, kénnen wir nicht nur von einer
Kundenbezichung, sondern auch von einer Lernbezichung, von einer ,learning
relationship® sprechen.

Zu Statistiken, die als Quelle fir Kundeninformationen in Frage kommen,
zihlen im Handel neben den Absatz- und Umsatzstatistiken (Verkaufs- und

Vertriebsstatistiken) des weitern Statistiken aus der Marktforschungsabteilung,
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Statistiken aus der Service-Abteilung (Zahlen zur Nutzung der Vorkauf- und
Nachkauf-Services inkl. der Beschwerdeabteilung), ggf. auch die Statistiken aus
dem Online-Marketing, so z.B. Auswertungen der Server-Logfiles sowie interne
Statistiken und Berichte, die erst einmal zuginglich gemacht, gelesen und
interpretiert werden miissen, wenn Wissen entstehen soll. (Eine Ausnahme davon
dirfte bei jenen Personen gegeben sein, die an der Erstellung von Statistiken und

Datenbanken aktiv beteiligt waren und deren Inhalt bereits kennen.).
(4) Der interne Informationsaustausch

Das Austauschen bzw. Teilen von Erfahrungen mit Kunden und Kenntnissen iiber
Kunden stellt ebenfalls eine wichtige Quelle der Kundenkenntnis dar (vgl. Probst,
Raub & Rombhardt 2006 S.30). Solche Aktivititen kénnen ganz spontan zustande
kommen und ganz informell ablaufen; es kann aber auch sein, dass das
Management entsprechende Prozesse nicht nur begrifit, sondern auch gezielt
initiiert und begleitet. Dabei entfallen alle Nachteile, die mit einer Erstellung und
Lektire von Berichten verbunden sind. Und der Vorteil der Interaktivitit kommt
hinzu — die Méglichkeit nachzufragen, zu bestitigen, zu widersprechen und mehr

oder weniger passende Kommentare abzugeben.

3.2 Externe Quellen
(1) Die Kunden als externe Quellen

Liegen Erfahrungen aus dem Umgang mit Kunden vor, so haben wir sie soeben als
interne Quellen eingeordnet. Die Kunden selbst sind jedoch externe Quellen und
kénnen als solche im Rahmen einer Untersuchung gezielt genutzt werden. Typische
Beispiele fiir solche Untersuchungen im Dienste der Kundenkenntnis sind
Befragungen zu schwer beobachtbaren und nicht leicht zu registrierenden
Sachverhalten, so 2B zu Winschen, Zielsetzungen, Absichten, Plinen,
Priferenzen sowie finanziellen Moglichkeiten und anderen Ressourcen, z.B.

Kenntnisse, eines Individuums oder eines privaten Haushalts. Dabei kénnen
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Interviews im Geschift, schriftliche oder telefonische Befragungen zuhause oder
Online-Befragungen durchgefiihrt werden, je nach dem, was das Budget erlaubt
und welche Zielgruppe anvisiert ist.

Zu den Moglichkeiten einer Primérerhebung im Kundensektor — auch bei sog.
Communities (vgl. Bungard et al. 2003 S. 69-71) — kommen weitere, aber weniger
oft genutzte Moglichkeiten hinzu, so z.B. das Auswerten von Spuren der Web-Site-
Nutzung sowie von Aufzeichnungen in Haushalts- und Tagebiichern als

Indikatoren flr Interessen, Informationsaktivititen, Einkdufe und Zufriedenheiten.
(2) Die Konsultation externer Experten

Nicht nur Kunden kénnen Auskunft Gber sich geben oder Anhaltspunkte liefern,
sondern auch jene Menschen, die die Kunden relativ gut kennen. Dabei sind zwei
Arten von Kennerschaft zu unterscheiden:

Zum einen die Kennerschaft aufgrund von Erfahrungen oder Beobachtungen
im Alltagsgeschehen, zB. das Wissen von Eltern um die Winsche und
Gewohnbheiten ihrer Kinder, das Wissen von Erwachsenen Uber die Winsche und
das Verhalten ihrer Partner oder das Wissen von Anwohnern tUber ihre Nachbarn,
und zum anderen die Expertise von Experten i.e.S., so z.B. das Wissen von Kaiufer-
und Konsumentenforschern, das sich weniger aus Alltagskontakten, sondern
vielmehr aus wissenschaftlichen Studien und einschligigen Theorien ergibt.

Abgeschen von kommerziell titigen Experten, die sich ihre Abgabe von
Wissen in aller Regel bezahlen lassen, gibt es auch solche, die ihr Wissen
unentgeltlich zur Verfiigung stellen. Dabei kommen z.B. Wissenschaftler und
Verbraucherschiitzer in Betracht. Allein der Versuch, solche unentgeltlichen Helfer
zu finden, kann aber durchaus Aufwand verursachen, so dass dann von einer

kostenfreien Akquise von Kundenkenntnis nicht mehr die Rede sein kann.
(3) Das Einstellen neuer Mitarbeiter und Fithrungskrifte

Ein  durchaus sinnvoller Zugang 2zu Kundenkenntnis kann in der

personalpolitischen Akquise von Wissen bestehen: in der Akquise und Einstellung
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eines Experten als Mitarbeiter oder Fihrungskraft, der tiber das erforderliche
Wissen  verfiigt, sei es durch Abwerbeversuche in Forschungs- und
Beratungsinstituten, sei es durch Abwerbeversuche in konkurrierenden
Unternehmen (vgl. Probst et al. 1998 S. 153ff.). Vergleichbare Effekte kénnen tiber
den Ankauf von Firmen oder Firmenanteilen und das Eingehen strategischer
Partnerschafen erzielt werden. Zu erwihnen ist auch die FEinstellung von
Nachwuchskriften, die ins Berufsleben einsteigen wollen und aufgrund ihrer
Ausbildung  neuere  Grundlagenkenntnisse  mitbringen, die  fir  ein

Kundenverstindnis wertvoll sein kdnnen.
(4) Externe Statistiken und Berichte

Statistische Amter, Regierungsstellen, Verwaltungen und Kommunen halten eine
Vielzahl von Statistiken und Datenbanken vor, von denen zumindest einige dazu
beitragen konnen, die Kundenkenntnis im Handel zu verbessern oder zu
untermauern. Im Internetzeitalter ist der Zugang zu solchen Datenbestinden
weniger aufwindig als noch zu fritheren Zeiten. Informationen iber die
Gesamtbevélkerung  eines  Bundeslandes, eines Bundesstaates oder einer
Wirtschaftsregion, tber die Kauftkraft der Birger, tiber Konsum- bzw.
Ausgabenstrukturen ~ und  dber  die  regionale = Verbreitung  von
Einkaufsméglichkeiten kénnen vor allem dazu beitragen, die Kenntnis potenzieller

Kunden zu verbessern.
(5) Forschungsberichte

Die Wissenschaft vom Konsumenten- bzw. Kiuferverhalten publiziert alljihrlich
zahlreiche Forschungsberichte in Form von Monographien, Zeitschriftenbeitrigen,
Aufsdtzen in Sammelwerken, Arbeitspapieren und Texten im Internet. Die
Ausrichtung dieser Beitrige auf mehr oder weniger spezielle Aspekte ist ebenso
typisch wie der in der Wissenschaft gebotene und oft praktizierte Ruckgriff auf
Theorien oder theoretische Modelle. Besonders niitzlich sind zum einen jene

Beitridge, in denen sich die Autoren vornehmen, in einem relativ begrenzten Text
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den Forschungsstand zu einem bestimmten Thema darzustellen, zum anderen
solche Studien, die sich auf jene Sachverhalte bezichen, die eine Licke in der
jeweiligen Kundenkenntnis ausmachen. Eine derartige Liicke kénnte sich z.B. auf
das Einkaufsetleben der Kunden beziehen. Hier wire es dann sinnvoll, Studien
zum Einkaufserleben im stationiren Handel heranzuziehen, wie sie u.a. von
Donovan & Rossiter (1982), Diller & Kusterer (19806), Diller, Kusterer & Schréder
(1987), Bost (1987) und Gréppel (1988) durchgefithrt worden sind.

Fir die interne Bereitstellung und Weitergabe von Forschungsberichten sind
nicht nur deren Inhalte und deren Umfang von Bedeutung, sondern auch das
jeweils gewihlte Medium. Digitale und digitalisierbare Texte bieten u.a. den Vortelil,
dass sie ohne weiteres — ggf. mit einem kurzem Kommentar versehen — zum Abruf
in das Intranet eingestellt oder ganz gezielt an die Adressaten per eMail versandt

werden konnen.
(6) Lehrbuchwissen

Das in Lehrbichern zum Kiufer- und Konsumverhalten ausgebreitete Wissen
kann ebenfalls zur Kundenkenntnis beitragen. Es ist jedermann zuginglich, somit
auch jedem Handelsbetrieb und jedem seiner Mitarbeiter und jeder Fithrungskraft.
Das , Lehrbuchwissen® zeichnet sich nicht nur dadurch aus, dass es eine
beachtliche Menge an Information darstellt, die in Wissen iberfithrt werden muss,
sondern auch  durch den  Versuch, allgemeines Erklirungs-  oder
Zusammenhangswissen in der Form von Theorien und theoretischen Modellen als
State-of-the-Art festzuhalten. Lehrbuchwissen eignet sich als Hintergrundwissen
oder als Fundierung von Kundenkenntnis, weniger als Quelle fur das unmittelbare
und prizise Kennen lernen von einzelnen Kunden, Kundengruppen und
Kundensegmenten ecines bestimmten Marktes oder gar eines konkreten

Unternehmens.
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3.3 Das Quellen-Mix

Eine erste Betrachtung wichtiger Wege zur Kundenkenntnis im Handel macht
bereits deutlich, dass es den Kénigsweg wohl nicht gibt, wohl aber gute Griinde fiir
eine Kombination einzelner Quellen (Silberer 2004). Die beiden entscheidenden
Griinde fir eine derartige Kombination sind folgende:

Die Quellen erginzen sich, weil sie jeweils Unterschiedliches bieten. Sie
nehmen in unterschiedlichem Malle Bezug auf die eigenen Kunden, unterscheiden
sich im Umfang und in der Tiefe der angebotenen Kundenkenntnis, in der
Fundierung, in der Aktualitit, in der prognostischen Relevanz, in der Gebundenheit
an bestimmte Wissens- und Informationstriger, in der Unentgeltlichkeit des
Zugangs und im Zugang selbst (externe versus interne Quellen).

Die Nutzung mehrerer Quellen hat selbst dann einen Vorteil, wenn sich ihr
Angebot auf identische Sachverhalte bezieht, weil sich Uber erkennbare
Divergenzen wertvolle Hinweise auf Unrichtigkeiten, Wertungsunterschiede und
subjektive Interpretationen ergeben kénnen. Derartige Divergenzen koénnen als
Chance verstanden werden, sich mit dem konkreten Sachverhalt niher zu befassen
und moglichst Klarheit zu verschaffen.

Zur Kombination von Quellen ldsst sich auflerdem Folgendes festhalten: Fiir
die Erginzung interner Quellen durch externe Quellen spricht die abnehmende
Gefahr der Betriebsblindheit, des Wunschdenkens und der bevorzugten
Betrachtung der aktuellen Kunden. Auflerdem konnen sich die auf verschiedene
Quellen verteilten Modi zu einem Gesamtbild zusammenfiigen, so z.B. dann, wenn
die einen Quellen primir Text- und Zahlenwissen férdern, die anderen dagegen
cher plastische, gef. multisensorische Vorstellungen von den Kunden und den
Kundentypen. Vergangenheitsbezogenes Faktenwissen aus der gingigen Statistik
bedarf der Erginzung durch Erkenntnisse oder Theorien, die den Blick auf
Zukiinftiges selbst dann etlauben, wenn von Anderungen der Rahmenbedingungen

ausgegangen werden muss. Grundlagenwissen bedarf der Kombination mit fall-,
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situations- und  kundenspezifischen  Anhaltspunkten, weil nur so ein
Kundenverstindnis entsteht, das tiber ein rein deskriptives Wissen hinausgeht.

Das Quellen-Mix ergibt sich auch aus der Aufgabenstellung und der
Verantwortung der Wissenstriger. Ein Abteilungsleiter, der sich fir seine
Kundenkenntnis und die seiner Mitarbeiter verantwortlich fiihlt, wird sich nicht nur
mit den Mitarbeitergesprichen sowie mit den Gesprichen mit ausgewihlten
Kunden und mit der Beobachtung der Ladenbesucher zufrieden geben. Er dirfte
cher als seine Mitarbeiter dazu neigen, interne und externe Berichte in fach- und
branchenspezifischen Publikationen zu lesen. Die Mitarbeiter diirften dazu neigen,
sich im alltdglichen Gesprich mit Kollegen auszutauschen und sich auf die eigenen
Erfahrungen im Umgang mit den Kunden zu verlassen. Eine solche Asymmetrie
im Quellen-Mix kann sehr zweckmiBig sein. Zum einen deswegen, weil das
Interesse und das Hintergrundwissen des Abteilungsleiters eine nutzbringende
Lektiire von Fachpublikationen férdern kann, zum anderen deswegen, weil er in
der Lage ist, sein Wissen rechtzeitig und in geeigneter Art und Weise an seine
Mitarbeiter weiterzugeben. Generell gesagt: Es mag in der Regel vollauf gentigen,
wenn Teile der Kundenkenntnis, die iiber die Erfahrungen im Umgang mit den
Kunden hinausgehen, nur an einigen wenigen Stellen, z.B. in der Betriebs- und
Abteilungsleitung, angesammelt und entwickelt werden, um von dort dann an alle
wichtigen Akteure weitergegeben zu werden. Und beim Wissen um die kinftigen
Kunden mag es gentigen, wenn es vorerst allein auf der Leitungsebene angesiedelt

ist.

4. Wirkungen der Kundenkenntnis

Fir die Beuteilung der Kundenkenntnis sind deren Auswirkungen von zentraler
Bedeutung. Deshalb gilt es zu bestimmen, welche Wirkungen von einer guten bzw.
einer schlechten Kundenkenntnis ausgehen konnen. Kundenkenntnis hat

Auswirkungen, die das Unternechmen betreffen, und Auswirkungen, die die
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Kunden betreffen (Silberer 2004). Auf lingere Sicht geschen beeinflussen die

internen Wirkungen die externen und umgekehrt.

4.1 Interne Wirkungen der Kundenkenntnis

Grundsitzlich kann davon ausgegangen werden, dass eine Verbesserung der
Kundenkenntnis dazu fihrt, dass das Angebot, dessen Prisentation, dessen
Kommunikation und die Preise besser auf die Interessen und die
Zahlungsbereitschaft der Kunden abgestellt werden und damit der Markterfolg
sowie das Betriebsergebnis verbessert wird. AuBlerdem darf angenommen werden,
dass damit nicht nur eine bessere Entlohnung de Mitarbeiter einhergehen kann,
sondern auch ecine hoéhere Mitarbeiterzufriedenheit, zumal eine gute
Kundenkenntnis auch intrinsischen Motiven der Mitarbeiter entsprechen kann.

Korell & Spath (2003 §8.53) gehen ebenfalls und ganz allgemein gesprochen
davon aus, ,,dass, je linger eine Kundenbezichung besteht, der Anbieter mehr und
mehr iiber die Prozesse der Kunden, die beim Kunden eingesetzten Technologien
und damit auch tUber die Probleme und Bedirfnisse seiner Kunden in Erfahrung
bringt. Und damit erhéht sich fiir den Anbieter die Chance, mit den richtigen,
individuellen Produkten und Lésungen zum richtigen Zeitpunkt auf den Bedarf des
Kunden zu treffen®.

Wenn das Handelsmanagement die Kunden gut kennt, kann es seine
Sortiments- und Preispolitik, seine Prisentations- und Kommunikationspolitik
besser auf die Wiinsche und Preisbereitschaften abstimmen — auch zugunsten der
eigenen Erfolgsziele (vgl. Korell & Spath 2003 S.52). Und die Kundenkenntnis der
cinzelnen Mitarbeiter im Verkauf, im Service, auch in der Reklamationsabteilung,
trigt ebenfalls dazu bei, dass sich der Umgang mit Kunden zur beiderseitigen
Zufriedenheit gestaltet.

Zu den Wirkungen der Kundenkenntnis kénnen im Einzelnen folgende gezihlt

werden (vgl. Reichheld 1997 §.58-66 sowie Grénross 1990 S.5-6):
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e Kundenkenntnis verbessert das Angebot, steigert das Vertrauen in die Preis-
Leistungs-Relationen und férdert damit die Kundenzufriedenheit, die

Anbietertreue und die positive Mund-zu-Mund-Werbung,

e Kundenkenntnis foérdert auch das nachhaltige Interesse am gesamten

Angebot und damit die Chancen im Cross Selling sowie Folgekiufe,

e Kundenkenntnis kann das Betriebsergebnis auch dadurch férdern, dass sie
zur Reduzierung von Kosten beitrigt, z.B. zur Begrenzung des Zeitaufwands
bei Beratungen, weil man den Kunden und seine Interessen sowie seine

Ressourcen bereits niher kennt,

e Kundenkenntnis reduziert die Preiselastizitit der Nachfrage, da die
Preisbereitschaft mit dem Vertrauen in die Leistung und in den Service eher

steigt als fallt.

4.2 Externe Wirkungen der Kundenkenntnis

Die meisten externen Wirkungen einer guten Kundenkenntnis sind bereits
angesprochen worden, weil sich aus ihnen der Markterfolg und damit der Erfolg
des Unternchmens ergibt. Gemeint sind vor allem die wahrgenommenen Preis-
Leistungs-Relationen, die Preisbereitschaft, die Geschiftstreue bzw. Folgekiufe, die
Bereitschaft zu Verbundkiufen und die positive Mund-zu-Mund-Werbung,

Ewas niher betrachtet kann davon ausgegangen werden, dass sich ein Kunde
von einem Mitarbeiter, der ihn kennt oder richtig einzuschitzen wei3, besser
verstanden und cher ernst genommen fihlt und deswegen auch cher bereit ist,
seine Erfahrungen mit dem Verkdufer zu teilen und ihm seine Interessen und
Ressourcen zu offenbaren (vgl. Roccasalvo 2003 S.48). Des weiteren ist zu
vermuten, dass ein so verstandener Kunde auch eher bereit ist, nicht nur dem
betreffenden Geschift, sondern auch dem Kanal an sich, dem stationiaren Handel,
treu zu bleiben und weniger dazu neigt, in andere Verkaufskanile des Handels wie

zB. in den Versandhandel oder das shopping beim online retailer oder in
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herstellereigene Vertriebskanile wie z.B. in die Liden und Niederlassungen der
Hersteller oder in deren Direktvertrieb per TV-Verkauf oder eCommerce zu

wechseln.

5. Kundenkenntnis als Forschungsobjekt

Um in Zukunft mehr als derzeit uber die Kundenkenntnis der Anbieter im Handel
in Erfahrung bringen 2zu konnen, bieten sich drei Ansatzpunkte und

Herausforderungen an:

e Erstens die Erfassung der Kundenkenntnis als multidimensionales
Konstrukt, das sich cindeutig und konsequent von dem Konstrukt der
Information und dem Daten-Konzept abgrenzt, und die Erprobung

geeigneter Messinstrumente und zielfithrender Forschungsprozeduren,

e zweitens die nihere Bestimmung von Einflussfaktoren und Kausalititen im
Lichte relevanter Theorien, vor allem der Motivationstheorien, der Theorien
der unternehmensinternen Kommunikation und Theorien der Zuschreibung

von Interessen, Fihigkeiten und Ressourcen, also der Attributionstheorien,

e und drittens die gezielte Analyse méglicher Wirkungen einer guten und einer
schlechten Kundenkenntnis und die gleichzeitige Entwicklung einer Theorie
der Wissenfolgen, die als elaborierte Theorie noch gar nicht existiert.
Ausgangspunkt konnte dabei die alte und oft zitiert Aussage sein: ,,Wissen

ist Macht®.

Eine Erforschung der Kundenkenntnis im Konsumgiiterhandel wire gut beraten,
nicht nur verschiedene Bereiche wie z.B. den Lebensmittelhandel, den
Elektrofachhandel oder den Bekleidungshandel einzubeziehen, sondern auch auf
die Kundenkenntnis in jeweils recht unterschiedlichen Betriebsformen wie

Nachbarschaftsliden,  Supermirkten,  Verbrauchermirkten, = Warenhdusern,
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Discountern, Fachgeschiften, Fachmirkten, Versandhindlern und online retailern
einzugehen.

Ein interessanter Aspekt konnte sich auch auf die von Kunden
wahrgenommene Kundenkenntnis des Héndlers und seiner Mitarbeiter richten und
z.B. nach der Akzeptanz einer besonders ausgeprigten Kundenkenntnis fragen,

nach der Bereitschaft von Kunden, ,,gliserne Kunden® zu sein oder zu werden.
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1. Einleitung

Im Wettbewerb der Handelsbetriebe stellt die Kundenkenntnis einen wichtigen
Erfolgsfaktor dar. Dies ist zwar unbestritten, doch fehlt es an Studien, die sich mit
diesem Erfolgsfaktor im Handel — aber auch in anderen Branchen — befassen (vgl.
Kolbe et al. 2003, Roccasalvo 2003, Silberer 2004, 2008). Aus diesem Grund wurde
eine erste Studie zur Kundenkenntnis im Handel durchgefithrt, tber die hier
berichtet werden soll.

Diese erste Studie hat insofern Pilotcharakter, als es in erster Linie darum ging,
Erfahrungen mit der Erfassung der Kundenkenntnis, ihren Ursachen und ihren
Wirkungen im Rahmen eciner Mitarbeiterbefragung zu sammeln und auf ecine
reprisentative Stichprobe zu verzichten. Ausgewihlt wurden kleinere und mittlere
Betriebe des Bekleidungshandels, Schuhgeschifte eingeschlossen. In diesen
Geschiften dominiert die Fremdbedienung und das personliche Gesprich und
somit der direckte Kundenkontakt, der fir die Kunden von grofer Bedeutung ist
und ecine Vielzahl von Funktionen erfillt (vgl. Steinmann 2005, Silberer &
Steinmann 2008). Dieser direkte Kundenkontakt eréffnet die Moglichkeit, cine
Vielzahl von Informationen und somit eine fundierte Kundenkenntnis zu erlangen.
Es gibt aber auch Selbstbedienung, die allerdings eine cher untergeordnete Rolle
spielt. Allein aufgrund dieses Umstandes war zu erwarten, dass die Befragten tber
cine cher personlich geprigte Kundenkenntnis verfiigen.

Die erste Studie zur Kundenkenntnis im Handel sollte vor allem auf drei
Fragen erste Antworten liefern:

e Erstens: Was wissen die im Geschift titigen Personen tber ihre Kunden und
wie beurteilen sie ihre Kundenkenntnis?

e Zweitens: Wie wird die Kundenkenntnis der im Geschift titigen Personen
erlangt und wovon hingt sie ab?

e Drittens: Was bewirkt die Kundenkenntnis der im Geschift titigen Personen

bei ihren Kunden und im eigenen Geschaft?
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2. Die Anlage der Untersuchung
2.1 Das Variablendesign

Die Kundenkenntnis der Mitarbeiter und ihrer Vorgesetzen, die ebenfalls im
Verkauf titig waren, sollte tiber verschiedene Dimensionen abgebildet werden.
Deshalb interessierten u.a. die persénliche Kenntnis der Kunden, die Einschitzung
der Kunden als Kundentypen, die Inhalte der Kundenkenntnis und deren
Beurteilung seitens der Befragten. Die Inhalte der Kundenkenntnis wurden zum
einen offen, zum anderen geschlossen anhand einer Listenvorgabe abgefragt. Zu
den vorgegebenen Inhalten zdhlten uw.a. die Winsche der Kunden, deren
Geschmack, Konfektionsgroflen bzw. SchuhgréBen u. dgl, Probleme und
Schwierigkeiten der Kunden und deren Urteil Gber das Geschift bzw. die
Reputation des Geschifts bei den Kunden.

Beztiglich der Herkunft und ausgewihlter Determinanten der Kundenkenntnis
interessierten die Quellen der Kundenkenntnis, vor allem die Haufigkeit
personlicher Gespriche, die allgemeine Menschenkenntnis sowie der Spall am
Umgang mit Menschen (Silberer 2004, 2008). Die Quellen wurden offen abgefragt.
Als Determinanten wurden drei Variablen erfasst: die persénlichen Gespriche mit
den Kunden, die allgemeine Menschenkenntnis und der Spall im Umgang mit
Menschen.

Auf die Wirkungen von Kundenkenntnis beziehen sich Fragen nach den
Wirkungen guter Kundenkenntnis im Geschift und den Wirkungen guter
Kundenkenntnis bei den Kunden. Diesbeztliglich wurden zwei offene Fragen
gestellt. Die geschlossene Frage zu den Wirkungen guter Kundenkenntnis im
Geschift gab folgende Items vor: die Abstimmung des Sortiments auf die
Kundenwiinsche, die Abstimmung der Preise auf die Preisbereitschaft der Kunden,
die Abstimmung der Kommunikation auf die Informationswiinsche der Kunden
und die Abstimmung der Prisentation auf das Kaufinteresse und die
Kaufgewohnheiten der Kunden. Die geschlossene Frage zu den Wirkungen guter

Kundenkenntnis bei den Kunden arbeitete mit folgenden Alternativen: die
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Verbesserung der Kaufentscheidungen der Kunden, die Steigerung der
Kundenzufriedenheit, die Férderung der Mund-zu-Mund-Werbung und die
Steigerung der Reputation des Geschifts.

Als Variablen, die sich auf die befragten Personen bezichen, wurden folgende
ausgewdhlt: das Geschlecht, die Beschiftigungsdauer im jeweiligen Geschift und
die Dauer des Titigseins in der jeweiligen Branche und die Position der befragten

Person innerhalb des Geschafts.

2.2 Die Erhebungsmethode

Als Erhebungsinstrument wurde ein am Institut fiur Marketing und Handel der
Universitit Gottingen entwickelter Fragebogen eingesetzt (siche Anhang). Der
Fragebogen war so gestaltet, dass er in schriftlichen Befragungen, aber auch in
Interviews zum Einsatz kommen kann. Die Mitarbeiter der ausgewihlten
Einzelhandelsbetriebe und ihre Vorgesetzten, die ebenfalls im Verkauf titig waren,
wurden wihrend ihrer Arbeitszeit mundlich befragt. Die Pretests und die
Hauptstudie fanden im Raum Géttingen und im Raum Bielefeld statt.

Insgesamt beinhaltet der Fragebogen 16 Fragen zum Thema Kundenkenntnis
bei Verkdufern (siche Anhang). Ein Viertel der Fragen waren offene Fragen. Dabei
wurde erwartet, dass die Befragten ihre Antworten eigenstindig und verstindlich
formulieren koénnen. Die Mehrzahl der Fragen waren geschlossene Fragen, in
denen die Antwortmdglichkeiten vorgegeben waren. Bei der Skalierung der
Angaben kam bevorzugt eine sechsstufige Rating-Skala mit verbaler Beschreibung

der Abstufungen zum Einsatz (Bortz & Déring 2006 S.177).

2.3 Die ausgewihlten Handelsbetriebe

Fir die Untersuchung wurden FEinzelhandelsgeschifte in Gottingen und
Umgebung sowie im Bielefelder Raum ausgewihlt. In Géttingen fiel die Auswahl

vor allem auf Geschifte der Textil- und Schuhbranche. Dabei wurden sowohl
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kleine (1-3 Mitarbeiter), mittelgroB3e (4-8 Mitarbeiter) wie auch grofle (mehr als acht
Mitarbeiter) Geschifte fir die Befragung ausgewihlt. Im Bielefelder Raum wurden
vorwiegend Textil- und Sportgeschifte aufgesucht, da die Bereitschaft, an der
Befragung teilzunehmen, hier am gréfiten war. Auch in diesem Raum wurden
kleine, mittelgrole sowie grofle Einzelhandelsgeschifte in die Untersuchung
einbezogen. Mit dieser Auswahl riickten Fach- und Spezialgeschifte in den
Vordergrund. Kennzeichnend fiir diese Geschifte ist ein vielfiltiges Warenangebot
mit einem hohen Grad an persénlicher Beratung.

Die befragten Personen waren in erster Linie im Verkauf titige Mitarbeiter. In
den kleinen und mittelgroBen Geschiften haben aber auch die Inhaber oder
Geschiftsfiihrer an der Befragung teilgenommen, soweit sie ebenfalls im Verkauf
titig waren. Insgesamt wurden 95 Personen befragt — in Gottingen 59, in Bielefeld
36. 13,7% der befragten Personen waren Inhaber, 4,2% Abteilungsleiter und 3,2%
Geschiftsfiihrer. Von den befragten Mitarbeiter waren 42,1 % teilzeitbeschaftigt,

30,5% voll beschiftigt, 5,3% Aushilfen und 1,1% Auszubildende.

3. Ergebnisse der Untersuchung
3.1 Dimensionen der Kundenkenntnis
Die persinliche Kenntnis von Kunden

Zunichst wurde untersucht, wie viele Kunden die Mitarbeiter personlich kennen.
Tabelle 1 zeigt die Verteilung der personlichen Kundenkenntnis. Befragte, die nur
wenige Kunden personlich kennen, bilden eine ausgesprochen kleine Minderheit.
Wie die Verteilung der Antworten zeigt, spielt die personliche
Kundenkenntnis in den untersuchten Geschiften — wie erwartet — cine grof3e
Rolle. Dies erklirt sich u.a. daraus, dass es sich oft um erklirungsbedurftige
Produkte handelt, dass sich die Verkdufer die Zeit nehmen, um ihren Kunden

beratend zur Seite zu stehen, und dass viele Kunden zur Stammkundschaft zahlen.
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Tabelle 1: Personliche Kundenkenntnis

rel. Haufigkeit in %

(fast) keine Kunden (0-9%) 2,1%
wenig Kunden (10-29%) 18,9
cher wenig Kunden (30-49%) 11,6
cher viele Kunden (50-69%) 242
viele Kunden (70-89%) 27,4
(fast) alle Kunden (90-100%) 15,8

* bedeutet, dass 2,1% der 95 Befragten angaben, ,,(fast) keine Kunden (0-9%)“ personlich zu kennen

Einordnung von Kunden in sog. Kundentypen

Die in Tabelle 2 dargestellten Befunde zeigen, dass insgesamt 83,2% der Mitarbeiter

mindestens 50% der Kunden sog. Kundentypen zuordnen kénnen.

Tabelle 2: Einordnung in Kundentypen

rel. Haufigkeit in %

(fast) keine Kunden (0-9%) 1,1*
wenig Kunden (10-29%) 8,4
cher wenig Kunden (30-49%) 7,4
cher viele Kunden (50-69%) 253
viele Kunden (70-89%) 42,1
(fast) alle Kunden (90-100%) 15,8

* bedeutet, dass 1,1% der 95 Befragten angaben, ,,(fast) keine Kunden (0-9%)“ in sog. Kundentypen
einordnen zu kénnen

In diesem Zusammenhang wurden die Befragten auch gebeten, spontan jene
Eigenschaften der Kundentypen zu benennen, die sie unter den Kunden in ihrem
Geschift antreffen. Die auf eine offene Frage gegebenen Antworten wurden den
Kategorien Kauftypen, Stil/Geschmack, Charakter, Verhalten, der sozialen
Schicht/Einkommen und der Altersgruppe der Kunden zugeordnet. Tabelle 3 liefert
die  Hiufigkeitsverteilung  der in  Gruppen  eingeteilten  Antworten
(Antwortkategorien mit einer Haufigkeit, die unter 3 % liegt, sind nicht aufgefiihrt).

Die genannten Kundentypen wurden am hidufigsten anhand von Eigenschaften
beschrieben, die sich auf Kauftypen und Stil/Geschmack beziehen. 31,6% det

Befragten gaben an, dass ihre Kunden Preiskdufer und Schndppchenjiger sind.
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Tabelle 3: Eigenschaften der Kundentypen

Kauftypen rel. Haufigkeit in %
Preiskaufer /Preisbewusste/Schnidppchenjiger 31,6%
Qualitdtskdufer 21,1
Markenkaufer 14,7
Bedarfskaufer 42
Kunden, die nicht auf den Preis achten (kauffreudig) 42
Sonstige 7,4

Stil/ Geschmack
modisch/modebewusst 25,3
sportlich 242
elegant/klassisch 232
extravagant/ flippig/trendig 221
Serits/konservativ 11,6
normale/solide Leute 6,3
Business-Typ 53
Sonstige 10,5

Charakter
schwierig 14,7
freundlich/nett 9,5
selbstbewusst/mutig 7,4
aggressiv/unzufrieden/gestresst/launisch 7.4
zielstrebig/kurz entschlossen 42
Offen/interessiert/ neugierig 3,2

Verhalten
Beratung/Tipps/Rat/Informationen 10,5
Kunden, die Aufmerksamkeit suchen 42
Stammkunden 4.2
Kunden, die gerne personliche Dinge u. Probleme erzihlen 4.2
Kunden, die nur schauen wollen 3,2

Soziale Schicht
mittlere/gehobene Schicht/Besserverdienende 8,4
alle sozialen Schichten 32

Altersgruppe
ab 30 bis 50 Jahre 12,6
altere Menschen/Omas und Opas 11,6
junge Menschen 10,5
Kinder 3,2

* bedeutet, dass 31,6% der 95 Befragten angaben, die Kunden ihres Geschifts seien ,Preiskdu-

fer/Preisbewusste/Schnippchenjiger” (Mehrfachnennungen mdéglich)

21,1% beschrieben die Kunden aber auch als Qualititskdufer und 14,7% der

Befragten sahen in den Kunden auch den Markenkéufer. 25,3% der Personen
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gaben auch an, dass sehr modebewusste Kunden im Geschift einkaufen. 24,2%
beschrieben die Kunden auch als sportlich.

Ein eleganter bzw. klassischer Kleidungsstil/Geschmack der Kunden wutde
von 23,2% der Mitarbeiter genannt. 22,1% der Befragten beschrieben ihre Kunden
aber auch als flippig, extravagant und ,trendig“. Anhand des Charakters
klassifizierten 14,7% der Befragten die Kunden als schwierig. Dagegen beschrieben
aber auch 9,5% der Befragten die Konsumenten als freundlich und nett. 7,4% der
befragten Personen beschrieben die Kunden jeweils auch als selbstbewusst und
mutig sowie aber auch als aggressiv, unzufrieden, gestresst und launisch.

Des Weiteren klassifizierten die Mitarbeiter die Kunden anhand ihres Alters.
12,6% gaben an, dass Kunden im Alter zwischen 30 und 50 Jahren bei ihnen
einkaufen. 11,6% benannten als Kundentypen die élteren Menschen und 10,5%
gaben dagegen an, dass junge Leute das Geschift besuchen.

Des Weiteren gaben 10,5% der Befragten an, dass Kunden gezielt nach
Beratung, Tipps, Rat oder Informationen suchen und jeweils 4,2% beschrieben,
dass die Kunden Aufmerksamkeit suchen, zu den Stammkunden zihlen oder
Kunden sind, die gerne von persénlichen Dingen und Probleme erzihlen. Bei
Betrachtung der Aussagen zur sozialen Schicht bzw. zum Einkommen zeigt sich,
dass 8,4% der Mitarbeiter die Kunden zur mittleren/gehobenen Schicht bzw. zu

den Besserverdienenden zihlen.
Kenntnis einzelner Kundenmerkmale

In Bezug auf die offene Frage, welche Kundenmerkmale die Befragten kennen,
wurden neun Antwortkategorien gebildet. In Tabelle 4 sind diese Kategorien mit
den jeweiligen Hiufigkeiten in einer Rangfolge aufgefihrt: die mit Abstand am
meisten gekannten Merkmale sind Personliches sowie Name, Beruf, Geld und
Freizeit. Winsche und Interessen der Kunden landen immerhin noch auf Platz

drei.
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Tabelle 4: Kenntnis eingelner Kundenmerkmale

Kundenmerkmale rel. Haufigkeit in %
Personliches/Probleme 61,1%*
Name/Beruf/Geld/Freizeit 58,9
Wiinsche/Interessen 20,0
Geschmack 12,6
ob Kunden schon gekauft haben/Stamm-/Laufkunde 5,3
Konfektionsgrofe 4,3
Sonstiges 33
keine/getinge Kenntnis 6,3

* bedeutet, dass 61,1% der 95 Befragten angaben, Kenntnisse tber ,,Personliches bzw. Probleme® ihrer
Kunden zu haben (Mehrfachnennungen mdoglich)

In einer geschlossenen Frage wurden den Befragten bestimmte Antwortkategorien
beztiglich der Kenntnis von Kundenmerkmalen dargeboten. Anhand dieser
Kategorien sollten die Mitarbeiter ebenfalls angeben, welches Wissen sie tber ihre
Kunden haben. In Tabelle 5 sind auch diese Haufigkeiten in der Rangfolge der
gegebenen Antworten aufgefithrt. Die Mitarbeiter berichteten des Ofteren, dass
Kunden oft nur ins Geschift kommen, um mit jemandem zu reden und so ihre

Probleme loszuwerden.

Tabelle 5: Kenntnis vorgegebener Kundenmerkmale

Kundenmerkmale rel. Hiufigkeit in %
Angaben wie KonfektionsgroBe, Male etc. 89,5*
Namen der Kunden 88,4
Geschmack der Kunden 86,3
Winsche der Kunden 78,9
Probleme und Schwierigkeiten der Kunden 74,7
Reputation des Geschifts bei den Kunden 70,5
Personliches der Kunden 68,4
Interessen der Kunden 62,1
Sonstiges 1,1

* bedeutet, dass 89,5% der Befragten angaben, Kenntnis tiber die ,,Konfektionsgrofie, Mal3e etc.” ihrer
Kunden zu haben (Mehrfachnennungen moglich)

Die Antworten gleichen den Antworten auf die entsprechende offene Frage nur
zum Teil. Auffillig ist, dass bei der geschlossenen Fragestellung 89,5% der
Personen angaben, die Konfektionsgréfie der Kunden zu kennen. In der offenen
Frage nannten dagegen nur 4,2% der befragten Personen die Konfektionsgrofie als

bekanntes Kundenmerkmal. Dort gaben auch nur 61,1% Befragten an, personliche
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Dinge und Probleme der Kunden zu kennen. Immerhin bleibt festzuhalten, dass
bei der geschlossenen Fragestellung allen Antwortmdglichkeiten relativ haufig

zugestimmt wurde.
Giite der Kundenfkenntnis

In einer weiteren Frage wurde anhand einer sechsstufigen Skala von 1 = ,sehr
schlecht™ bis 6 = ,sechr gut die Gute der Kundenkenntnis erfragt. 95,8% der
befragten Personen gaben an, ihre Kunden eher gut bis sehr gut zu kennen (siche

Tabelle 6). Der Skalenmittelwert liegt bei 4,68 (§D = ,688).

Tabelle 6: Giite der Kundenkenntnis insgesamt

rel. Haufigkeit in %

eher schlecht 4.2%
cher gut 31,6
gut 55,8
sehr gut 8,4

* bedeutet das 4,2% der 95 Befragten angaben, die Gute ihrer Kundenkenntnis sei ,,cher schlecht®, M =
4,68 (SD = ,688)

Verteilung der persinlichen Kundenkenntnis

Als Erstes interessierte die persinliche Kundenkenntnis in Bezug auf die Position der
Befragten im Geschdft. Die Ergebnisse zeigen, dass 55,1% der vollzeitbeschiftigten
Mitarbeiter angeben, eher viele Kunden (50-69%) oder mehr persénlich zu kennen.
Teilzeitbeschiftigte Mitarbeiter geben dagegen zu 75% an, cher viele Kunden (50-
69%) oder mehr personlich zu kennen. Bei den Vorgesetzten ist die personliche
Kundenkenntnis ebenso stark ausgeprigt, auch hier gaben 75% der befragten
Vorgesetzten an, mindestens 50% der Kunden ihres Geschifts personlich zu
kennen. Ein signifikanter Unterschied zwischen den Positionen der Befragten im
Geschift in Bezug auf die persénliche Kundenkenntnis konnte allerdings nicht
festgestellt werden (x2(30) = 5,169; p = ,717). Dies gilt auch fiir den Vergleich der
personlichen Kundenkenntnis zwischen den Vorgesetzten und den Mitarbeitern

(?(5) = 2,467; p = ,781).
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Verteilung der Giite der Kundenkenntnis

In Bezug auf die selbst beurteilte, sich selbst zugeschriebene Giite der Kundenkenntnis
interessierte der Vergleich der  unterschiedlichen  Positionen im Geschift. Die
Ergebnisse zeigen, dass die Vollzeitbeschiftigten ihre Kunden cher gut bis gut
kennen (M = 4,66; D = ,614). Bei den teilzeitbeschiftigten Mitarbeitern fillt die
Gilite der Kundenkenntnis mit einem Mittelwert von 4,60 und einer
Standardabweichung von .709 schr dhnlich aus. Die Unterschiede sind nicht
signifikant (p = ,134). Die Giite der Kundenkenntnis ist bei den Vorgesetzten mit
einem Mittel von = 5,50 (§D = ,577) besser ausgeprigt als bei den Mitarbeitern, die
ihre Kunden eher gut bis gut kennen (M = 4,65; §D = ,673). Diese Unterschied ist
deutlich bzw. signifikant (p = ,015).

Ergebnisse der Clusteranalyse

Uber die Verteilung der Kundenkenntnis (iiber alle Befragten hinweg) sollte auch
eine Clusteranalyse Auskunft geben (vgl. Kaufman & Rousseuw 1990). Als
konstituierende Merkmale bzw. Aktivvariablen wurden die folgenden ausgewihlt:
die personliche Kundenkenntnis, die Kenntnis nach Kundentypen, die Anzabl der gekannten
Kundenmerkmale sowie die Griite der Kundenkenntnis. Als Ergebnis dieser Analyse mit
Hilfe des Ward-Algorithmus zeigen sich drei Wissenscluster, die folgende GroBien
aufweisen: Das erste Cluster enthilt 36 Personen, Cluster zwei 28 Personen und
das dritte Cluster 31 Personen. Tabelle 7 zeigt die FErgebnisse der
Clusterbeschreibung anhand der vier Aktivvariablen.

Dabei ist zu erkennen, dass die persinliche Kundenkenntnis, die Zunordnung zu
Kundentypen, die  Giite der Kundenkenntnis  sowie die Anzahl der  bekannten
Kundenmerkmale in Cluster 3 am stirksten ausgeprigt sind. In Cluster 2 sind die drei
erstgenannten Merkmale am geringsten ausgeprigt, die Anzahl der bekannten

Kundenmerkmale dagegen recht hoch.
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Tabelle 7: Clusterbeschreibung anband der Aktiveariablen

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Personliche Kundenkenntnis
(fast) keine Kunden (0-9%) 5,6% * 0% 0%
wenig Kunden (10-29%) 11,1% 50,0% 0%
cher wenig Kunden (30-49%) 5,6% 32,1% 0% x*(10)=76,562
cher viele Kunden (50-69%) 41,7% 14,3% 12,9% p<,001
viele Kunden (70-89%) 30,6% 3,6% 45,2%
(fast) alle Kunden (90-100%) 5,6% 0% 41,9%
Kenntnis der Kundentypen
(fast) keine Kunden (0-9%) 0% 3,6% 0%
wenig Kunden (10-29%) 2,8% 25,0% 0%
cher wenig Kunden (30-49%) 8,3% 14,3% 0% x3(10)=43,372
cher viele Kunden (50-69%) 27,8% 28,6% 19,4% »<.001
viele Kunden (70-89%) 55,6% 28,6% 38,7%
(fast) alle Kunden (90-100%) 5,6% 0% 41,9%

. . M=4,64" M=414 M=5,23 F=29,431
Giite der Kundenkenntnis (SD=487) (SD=651) (SD= 497) < 001
Anzahl der bekannten M=4061° M=06,71 M=1,58 F=51,048
Kundenmerkmale ($D=1,517) ($D=1,357) (5§D =,620) p <.001

2 bedeutet, das 5,6% der Befragten in Cluster 1 angaben, ,,fast keine Kunden (0-9%)” ihres Geschifts
personlich zu kennen; P gemessen auf einer sechsstufigen Rating-Skala von 1 = sebr schlecht bis 6 = sebhr
gut; © bedeutet, dass den Befragten in Cluster 1 durchschnittlich 4,61 Kundenmerkmale bekannt waren

Cluster 1 kennzeichnet eine mittlere bzw. durchschnittliche Kundenkenntnis. Bei

weitergehender Betrachtung der drei Wissenscluster in Bezug auf andere Merkmale,

sog. Passivvariablen, zeigt sich wiederum ein Zusammenhang zwischen der Position

innerhalb des Geschdfts und den Dimensionen der Kundenkenntnis (siche Tabelle §).

Tabelle 8: Clusterbeschreibung anband der Position innerhalb des Geschats

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3

Auszubildende(r) 2,8%% 0,0% 0,0%

Aushilfe 8,3% 7,1% 0,0%
Teilzeitbeschiftigte(r) 52,8% 35,7% 35,5% o

. o 12(12)=24,755

Vollzeitbeschiftigte(r) 27,8% 46,4% 19,4% »=016
Abteilungsleiter(in) 2,8% 0,0% 9,7%
Geschiftsfiihrer(in) 2,8% 3,6% 3,2%

Inhaber(in) 2,8% 7,1% 32,3%

* bedeutet, dass 2,8% der Befragten in Cluster 1 zum Zeitpunkt der Befragung die Position ,,Auszubil-

dende(r)“ inne hatten




Kundenkenntnis im Bekleidungshandel 53

In Cluster 3 sind Vorgeserzte tberdurchschnittlich vertreten, in Cluster 2 die
vollzeitbeschaftigten Mitarbeiter und in Cluster 1 die Teilzeitbeschaftigten sowie Aushilfen
und Auszubildenden.

Bei der Analyse einer weiteren Passivvariablen, der Eznordnung bzuw. Kenntnis nach
Kundentypen, zeigt sich Folgendes (sieche Tabelle 9): Cluster 3 nennt den Typus
»schwieriger Kunde® besonders hidufig (29%). Da in Cluster 3 Vorgesetzte
(Abteilungsleiter und Inhaber) Gberdurchschnittlich vertreten sind, kénnte man
annchmen, dass diese Gruppe bei schwierigen Kunden bevorzugt herangezogen
bzw. eingeschaltet wird. Dem entspricht der Befund, demzufolge die Befragten in
Cluster 3 auch besonders viel Uber personliche Dinge und Probleme der Kunden

wissen (siche Tabelle 10).

Tabelle 9: Clusterbeschreibung anhand der Nennung der Eigenschaft ,,schwieriger Kunde
Clusterl Cluster 2 Cluster 3

Nennung “Schwieriger Kunde” 13,9%* 0,0% 29,0%

(@) = 3,902
=007

* bedeutet, dass 13,9% der Befragten in Cluster 1 die Kunden als “schwierige Kunden” einordneten

Die drei Cluster konnen schlieBlich auch anhand der Inhalte der Kundenkenntnis

niher beschrieben werden (sieche Tabelle 10).

Tabelle 10: Clusterbeschreibung anbhand der Inhalte der Kundenkenntnis
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3

Wiinsche der Kunden 52,8%* 100,0% 90,3% p<,001
Interessen der Kunden 47.2% 50,0% 90,3% »<,001
Namen der Kunden 75,0% 92,9% 100,0% p =004
Personliches der Kunden 50,0% 64,3% 93,5% p<,001
Geschmack der Kunden 72.2% 89,3% 100,0% p=,004
Eiit(litcason des Geschiifts bei den 44.4% 82.1% 90,3% »< 001
f{r;):(llirrrlle und Schwierigkeiten der 44.4% 89.3% 96,8% »< 001
?;gj}?;égz lzfonka“"“ngBc’ 75,0% 100,0% 96,8% » <001

* bedeutet, dass 52,8% der Kunden in Cluster 1 angaben, Kenntnisse iiber die ,,Wiinsche der Kunden*
ihres Geschiifts zu haben (Mehrfachnennungen méglich)
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Dabei zeigt sich, dass das Wissen um die Wiinsche der Kunden und das Wissen iiber die
Konfektionsgrifse, Mafe ete. in Cluster 2 besser ausgeprigt ist. Die anderen Inhalte der
Kundenkenntnis, wie z. B. Interessen, Namen, Personliches und Geschmack des
Kunden sowie die Reputation des Geschifts und Probleme und Schwierigkeiten
der Kunden kennzeichnen wiederum das Cluster 3, wobei diese Inhalte auch in

Cluster 2 sehr stark vertreten sind.
Zusammenhang wischen der persinlichen Kundenkenntnis und der Giite der Kundenkenntnis

Um den Zusammenhang zwischen den Vatiablen Kundenkenntnis persinlich und Giite
der Kundenkenntnis zu bestimmen, wurden beide Variablen mittels einer Kreuztabelle
zueinander in Bezichung gesetzt. Der Chi-Quadrat-Tests nach Pearson (vgl.
Berekoven et al. 2004) zeigt den vermuteten Zusammenhang (y*(15) = 32,239; p =
,006). Der Korrelationskoeffizient nach Spearman deutet mit einem Wert von 7, =
,480 auf cine positive Korrelation.

Im Rahmen einer schrittweisen Regressionsanalyse (vgl. Draper & Smith 1998)
wurde geprift, welche weiteren Variablen ecinen FEinfluss auf die Gite der
Kundenkenntnis haben. Die folgenden (unkorrelierten) Variablen wurden als
unabhingige Variablen in die Analyse einbezogen: persénliche Kundenkenntnis,
Hiufigkeit an gefithrten Gesprichen, allgemeine Menschenkenntnis, Spal3 am
Umgang mit Menschen, Anzahl der genannten Quellen von Kundenkenntnis sowie
die Beschiftigungsdauer im Geschift. Tabelle 11 prisentiert das Ergebnis dieser

Regressionsanalyse.

Tabelle 11: Regressionsanalyse mit der ,,Giite der Kundenkenntnis“ als abhangige V ariable

Variable B SE B g P R?
Personliche Kundenkenntnis 211 ,045 A3k ,000 279
Allgemeine Menschenkenntnis 215 ,096 ,205% ,028 ?

% p < 001 p< 01, *p < 05, T <1

Das Ergebnis zeigt, dass die personliche Kundenkenntnis einen relativ starken

Einfluss auf die Giite der Kundenkenntnis hat. Neben der persénlichen
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Kundenkenntnis wirkt sich auch die allgemeine Menschenkenntnis auf die Giite der

Kundenkenntnis aus (p = .028, 3 = .205).

Zusammenhang wischen den Inbalten der Kundenkenntnis und der Position der Befragten

Mit Hilfe von Kreuztabellen wurde der Zusammenhang zwischen dem Inbalt der

Kundenkenntnis und der Position der Befragten im Geschdft ermittelt. Die einzelnen Chi-

Quadrat-Tests (siche Tubelle 712) nach Pearson zeigen, dass ein signifikanter

Zusammenhang zwischen der Kenntnis des Geschmacks der Kunden und der

Position innerhalb des Geschifts besteht (p = .040). Der Kontingenzkoeffizient

weist ebenfalls auf einen derartigen Zusammenhang hin (K = .344; p = .040).

Tabelle 12: Zusammenhénge wischen den Inhalten der Kundenkenntnis und der Position der

Mitarbeiter
Aus- .
bl Aus Teile Vol AP Ge g
. . . lungs-  schafts-
den- hilfe zeit zeit . .. ber
leiter fihrer
de(r)

y e
Wiinsche der Wos  400% 850%  T93%  100%  667% 769% X (©=10,568
Kunden p=.,103

2 =
Interessen der 0%  200% 575%  655%  T50%  333% 923% X (©F 12,28
Kunden p=,056
- 2 =
NamenderKun-— 000 1000, 850%  897%  750%  100%  923% X (T3
den =860
1 2 =
Personliches der o0 40005 6500  621%  75.0%  100%  100v% X (©T12:259
Kunden p=,056
Geschmack der o o o o o o o x(6)=12,790
o 0%  800% 90,0%  759%  100%  100%  100% 5= 046
Reputation des 2(6)=1.040
Geschifis beiden  100%  60,0%  700%  69.0%  750%  667% 769% X O] o84
Kunden r=
Probleme und 2(6)=8.258
Schwierigkeiten 0%  800%  650%  828%  T50%  667% 923% X (O 0
der Kunden r=>
. . 2 =
Konfektionsgrd o 100 gnse 8620 100%  100%  sacv X (©T10.95

Be, Mal3e etc.

Y%

=090

2 bedeutet, dass 0% der Auszubildenden angaben, die Wiinsche der Kunden zu kennen
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Zusammenfassung der wichtigsten Befunde

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass die Kundenkenntnis der befragten
Personen insgesamt gesehen auf einem hohen Niveau liegt. Die Mitarbeiter und
ihre Vorgesetzten kennen viele Kunden persénlich und kénnen auch viele Kunden
einem Typ zuordnen. Beziiglich der Inhalte der Kundenkenntnis zeigt sich, dass
vor allem Kenntnisse darliber existieren, was die Kunden mit dem Geschift oder
den Produkten verbindet (Winsche, Interessen, Konfektionsgrof3e); die Befragten
kennen aber auch persénliche sowie familienbezogene Dinge, so z. B. Namen,
Kinder und Hobbys, aber auch Probleme der Kunden. Die Mehrzahl der Befragten
gibt an, die Kunden recht gut zu kennen. Dennoch zeigt die Clusteranalyse, dass
hier zwischen drei Gruppen unterschieden werden kann: einer Gruppe mit schr
guter, eine mit guter und einer mit etwas weniger guter Kundenkenntnis, und dass
in diesen Gruppen die Vorgesetzten und die Personen mit Teilzeitbeschiftigung

unterschiedlich stark vertreten sind.

3.2 Herkunft und Determinanten der Kundenkenntnis
Quellen der Kundenkenntnis im Uberblick

Beztiglich der Herkunft der Kundenkenntnis wurden die Mitarbeiter zunidchst
anhand eciner offenen Frage gebeten, die Quellen ihres Wissens bzgl. der Kunden
zu benennen. Tabelle 13 zeigt die Auswertung der gegebenen Antworten nach ihrer
Sortierung in acht Kategorien.

Die personlichen Gespriche mit den Kunden stellen die Hauptquelle der
Kundenkenntnis dar. 98,9% der Befragten gaben diese als wichtigste Quelle bzgl.
des Wissens tber die Kunden an. Des Weiteren gaben 37,9% der Befragten an,
dass sie sich auch mit ihren Kollegen tber die Kunden unterhalten und Wissen
austauschen. Auch die Erfahrung und das Lernen mit der Zeit stellt fiir 12,6% der

Befragten eine wichtige Quelle fiir die Kundenkenntnis dar.
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Tabelle 13: Herkunft der Kundenkenntnis

rel. Haufigkeit in %

personliches Gesprich 98,9*
Kollegen 37,9
Erfahrungen/mit der Zeit 12,6
Kundenkartei 11,6
privates Umfeld des Verkdufers 53
Beobachtung 42
aus der Zeitung 1,1
Sonstiges 4,2

* bedeutet, dass 98,9% der 95 Befragten ,,persénliche Gespriache® als Herkunft fiir ihre Kundenkenntnis
nannten (Mehrfachnennungen moglich)

Die Kundenkartei als Quelle der Kundenkenntnis nannten 11,6% der befragten
Personen. Hierzu sei angemerkt, dass ein Teil der Befragten gar keinen Zugang zu
den Kundenkarteien hat und dass in einigen Geschiften ecine solche Kartei gar
nicht existiert. Eine untergeordnete Rolle spielen auch das private Umfeld (man
konnte die Kunden ja allein schon aus privaten Kontakten kennen), die

Beobachtung der Kunden oder Berichte in der Zeitung,.
Zur Hanfigkeit  personlicher Gesprachen mit Kunden

Angesichts der Erkenntnis, dass persinliche Gespriche mit Kunden die wichtigste Quelle
zur BErlangung von Kundenwissen darstellen, interessiert auch die Frage, wie hdufig
lingere personliche Gespriche zwischen den Mitarbeitern und den Kunden
stattfinden. Die anhand einer sechsstufigen Rating-Skala erhaltenen Antworten, die
von 1 = sehr selten bis 6 = schr hdufig reicht, erbrachten das in Tabelle 14

dargestellte Ergebnis.

Tabelle 14: Personliche Gespreche mit Kunden

rel. Haufigkeit in %

selten 5,3%
cher selten 16,8
cher hiufig 28,4
hiufig 37,9
sehr hiufig 11,6

* bedeutet, dass 5,3% der Befragten angaben, ,,selten” persénliche Gespriche mit Kunden zu fiihren,
M =434 (SD = 1,058)
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Fasst man die Skalenwerte ,,cher hidufig®, , hdufig” und ,,sehr hiufig" zusammen, so
kommt man zu dem Ergebnis, dass insgesamt 77,9% der Befragten des Ofteren
lingere personliche Gesprichen mit Kunden fihren (M = 4,34; SD = 1,058). Dies
unterstreicht den Befund, demzufolge Befragte ihre Kunden personlich kennen

und viel tber ihre Kunden wissen.
Allgemeine Menschenkenntnis

Des Weiteren wat zu untersuchen, wie die allgemeine Menschenkenntnis bei den
Befragten nach ecigener Aussage ausfillt und wie sie mit der Kundenkenntnis
zusammenhingt. Bei einer sechsstufigen Rating-Skala von 1 = sehr schlecht bis 6 =
schr gut, gaben 77,7% der befragten Personen an, Uber eine gute bis sehr gute
allgemeine Menschenkenntnis zu verfiigen. Diese Aussagen werden durch einen
Mittelwert von 4,87 verdeutlicht (§D = ,656). Tabelle 15 fasst die Hiufigkeiten der

jeweiligen genannten Antworten zusammen.

Tabelle 15: Einstufung der ,,Allgemeinen Menschenkenntnis“

rel. Haufigkeit in %

eher schlecht 3,2%
cher gut 18,9
Gut 65,3
sehr gut 12,6

* bedeutet, dass 3,2% der 95 Befragten ihre allgemeine Menschkenntnis als ,,cher schlecht® einschitzten,
M = 4,87 (§D = ,6506)

SpafS an Umgang mit Menschen

Die Befragten hatten u.a. ihren Spall am Umgang mit Menschen zu beurteilen, und
zwar anhand einer sechsstufigen Skala von 1 = ,;schr wenig* bis 6 = ,,schr viel“.
Tabelle 16 berichtet tber die Antworthiufigkeiten. Der errechnete Mittelwert von
5,65 und die Standardabweichung von ,521 lassen erkennen, dass die Befragten im
Durchschnitt viel Spaf am Umgang mit Menschen haben und dass hier keine groflen

Unterschiede existieren.



Kundenkenntnis im Bekleidungshandel 59

Tabelle 16: Hanfigkeitsverteilung beim ,,Spaf§ am Umgang mit Menschen
rel. Haufigkeit in %

eher viel 2,1*
viel 30,5
sehr viel 67,4

* bedeutet, dass 2,1% der 95 Befragten angaben ,,cher viel“ Spall am Umgang mit Menschen zu haben,
M =565 (SD = 521)

Danach interessierte der Einfluss der Erfahrung auf die Kundenkenntnis. Mittels
Kreuztabellierungen wurde deshalb der Zusammenhang zwischen der
Beschiftigungsdauer im Geschift und in der Branche einerseits und der
personlichen  Kundenkenntnis andererseits analysiert. Die Ergebnisse der
Zusammenhangsanalysen zeigen jedoch, dass kein signifikanter Zusammenhang
zwischen den Variablen existiert (Beschdftigungsdaner im Geschaft: v*(40) = 40,044,
p = ,468; Beschdftigungsdaner in der Branche: y*(45) = 43,390; p = ,302).

Des Weiteren interessierte der Zusammenhang zwischen der Beschaftigungsdaner
im Geschaft und der Giite der Kundenkenntnis insgesamt.  Auch hier kann der Chi-
Quadrat-Test nach Pearson keinen signifikanten Zusammenhang bestitigen (y*(24)
= 31,845, p= ,131). Betrachtet man den Zusammenhang zwischen der
Beschdftigungsdaner in der Branche und der Giite der Kundenkenntnis, so lisst sich auch
hier kein signifikanter Zusammenhang feststellen (y*(27) = 26,107; p = ,513).

Die plausible Annahme, der zufolge die Haufigkeit der persinlichen Gespriche einen
Einfluss auf die personliche Kundenkenntnis austibt, wurde im Rahmen einer
Kreuztabellierung uberpriift. Dabei ldsst sich festzustellen, dass 81,9% der
Mitarbeiter und Vorgesetzten, die sehr hédufig personliche Gespriche mit den
Kunden fithren, auch relativ viele Kunden persénlich kennen. Der Zusammenhang
zwischen der Hiufigkeit personlicher Gespriche und der personlichen
Kundenkenntnis erweist sich jedoch nicht als signifikant (}*(20) = 29,506; p =
,078).

Uberpriift wurde auch der Einfluss der Hiufigkeit persénlich gefiihrter
Gespriche auf die Gite der Kundenkenntnis insgesamt anhand einer

Kreuztabellierung. Zwischen den beiden Variablen zeigt sich ecin signifikanter
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Zusammenhang (x*(12) = 26,179; p = ,010). Der Korrelationskoeffizient nach
Spearman liegt bei 7, = ,383, was den vermuteten positiven Zusammenhang
zwischen beiden Variablen bestitigt (p < ,001). Steigt also die Anzahl der
personlichen Gespriche mit den Kunden, so steigt auch die Gite der
Kundenkenntnis.

Weiterhin wurde untersucht, in wieweit sich die Haufigkeiten der gefiihrten
lingeren Kundengespriche bei Vollzeitbeschiftigten, Teilzeitbeschiftigten und
Abteilungsleitern unterscheiden. Insgesamt gaben 72,3% der Vollzeitbeschiftigten
und 77,5% der Teilzeitbeschiftigten an, eher hidufig bis sechr hiufig lingere
personliche Gespriche mit den Kunden zu fithren. Bei den Vorgesetzten waren es
75%, die hiufig bis sehr hdufig derartige Gespriche fihren. Im Gegensatz dazu
gaben aber nur 48,4% der Mitarbeiter insgesamt an, hidufig bis sehr hiufig lingere
personliche Gespriche mit Kunden zu fithren.

Auch hier wurde mit dem Verfahren der Kreuztabellierung untersucht, ob sich
die allgemeine Menschenkenntnis auf die personliche Kenntnis der Kunden
auswirkt, ein signifikanter Zusammenhang zwischen diesen beiden Variablen
konnte jedoch nicht festgestellt werden (x*(15) = 22,196; p = ,103). Dem gegeniiber
zeigt sich jedoch ein signifikanter Zusammenhang zwischen der Menschenkenntnis
und der Giite der Kundenkenntnis (y*(9) = 26,844; p = ,001). Bei 59,7% der
Befragten, die ihre Menschenkenntnis als gut einstufen, wird auch die Giite der
Kundenkenntnis als gut beurteilt wird. Der Korrelationskoeffizient nach Spearman
liegt bei r, = ,316 und deutet auf cinen positiven, allerdings nicht sehr engen
Zusammenhang zwischen den beiden Variablen hin (p = ,002).

Ein signifikanter Zusammenhang zwischen der persénlichen Kundenkenntnis
und dem  Spaff am Umgang mit Menschen konnte nicht festgestellt werden
(x*(10) = 10,459; p = ,401). Obwohl 55,2% der Mitarbeiter, die viel Spal3 am
Umgang mit Menschen haben, auch angaben, ecin cher gutes Wissen iiber ibhre Kunden
zu haben, konnte der vermutete Zusammenhang zwischen diesen beiden Variablen

nicht bestitigt werden. (¥*(6) = 9,045; p = ,171). Bei der Interpretation dieser
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Befunde sei jedoch bedacht, dass die Streuung der Freude am Umgang mit
Menschen recht gering ist ($D = ,521) und von daher kein enger Zusammenhang

erwartet werden konnte.
Zusammenfassung

Beztglich der Befunde, die in diesem Abschnitt prisentiert werden konnten, ldsst
sich zusammenfassend Folgendes feststellen: Als Hauptquelle des Kundenwissens
erweist sich das persénliche Gesprach mit den Kunden. Aber auch der Austausch
unter den Kollegen ist eine wichtige Quelle der Kundenkenntnis. Es besteht ein
positiver signifikanter Zusammenhang zwischen der Hiufigkeit persénlicher
Gespriche und der Giute der Kundenkenntnis. Die (allgemeine) Menschen-
kenntnis wird von den befragten Personen als gut cingeschitzt und hat einen
positiven Einfluss auf die Giite der Kundenkenntnis. Der Grofiteil der Mitarbeiter
hat Spall am Umgang mit Menschen, woraus sich gute Kundenkenntnis ebenfalls
erkliren lisst. Wenn sich bei der Kundenkenntnis und dem Spall am Umgang mit
Menschen kein statistischer Zusammenhang errechnen lie3, so hat dies damit zu
tun, das der durchgingig recht ausgeprigte Spall am Umgang mit Menschen keine

grof3e Streuung aufweist bzw. kaum variiert.

3.3 Wirkungen von Kundenkenntnis
(1) Wirkungen der Kundenkenntnis im eigenen Geschift

Um in Erfahrung zu bringen, was ,,gute Kundenkenntnis® im eigenen Geschift
bewirken kann, wurden die Befragten zunichst anhand einer offenen Frage
gebeten, die einzelnen Wirkungen zu benennen (siche Tabelle 17). Danach sollten
vorgegebene Wirkungskategorien in ihrer Ausprigung eingestuft werden.

Die per offener Frage erhaltenen Antworten wurden gesichtet und in neun
Kategorien eingeteilt. Demnach bewirkt eine gute Kundenkenntnis vor allem die

Steigerung des 1 erkanfserfolgs (Platz 1). Als weitere wichtige interne Effekte werden die
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bessere, schnellere und gezieltere Beratung (Platz 2) und die stdrkere Kundenbindung (Platz 3)

angeschen.

Tabelle 17: Wirkungen der Kundenkenntnis im Geschaft

rel. Haufigkeit in %

Steigerung des Verkaufserfolgs 46,3*
Bessere, schnellere, gezieltere Beratung 347
Stirkere Kundenbindung 27,4
Einfachere, bessere Sortimentsbildung 11,6
Besserer Ruf/hoherer Bekanntheitsgrad 10,5
Uberzeugungskraft des Verkiufers/Vertrauen ihm ggii. 53
Angenchmes Arbeiten/Spaf3 beim Verkauf 2,1
Bindung an bestimmte Verkdufer 1,1
Weniger Aufwand, weil seltener Umtausch 1,1

* bedeutet, dass 46,3% der 95 Befragten die ,,Steigerung des Verkaufserfolgs“ als Wirkung der Kunden-
kenntnis im Geschift nannten (Mehrfachnennungen moglich)

Als weitere nennenswerte Effekte gelten die einfachere und bessere Abstimmung
des Sortiments auf die Kundenwiinsche (Platz 4) und die Verbesserung des
Geschiftsimages (Platz 5).

Bei der geschlossenen Frage wurde darum gebeten, die Einflussstirke der neun
aufgelisteten internen Effekte einzuschitzen. Dabei bezogen sich die Vorgaben
zunidchst auf die bessere Abstimmung des Marketing-Mix — Sortiment, Preise,
Prisentation und Kommunikation, dann auf die Motivation und Zufriedenheit der
Mitarbeiter und schlieBlich auf die Steigerung des Verkaufserfolgs. Die befragten
Personen sollten die méglichen Wirkungen anhand einer sechsstufigen Rating-Skala
von 1 = ,sehr schwach® bis 6 = , sehr stark einstufen. Uber die Betrachtung der
Mittelwerte ldsst sich auch hier eine Rangordnung der Effekte erkennen (siche
Tabelle 18).

Wie bei der offenen Fragestellung wurde auch bei der geschlossenen Frage die
Steigerung des Verkaufserfolgs von den Mitarbeitern als stirkster Effekt

eingeschitzt (Platz 1).
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Tabelle 18: Einstufung vorgegebener Wirkungen der Kundenkenntnis im Geschift

Mittelwert Standardabw.
Bessere Sortimentsabstimmung 4,97* 905
Bessere Preisabstimmung 4,48 1,279
Bessere Abstimmung der Kommunikation 4,38 1,298
Bessere Abstimmung der Prisentation 4,28 1,463
Steigerung der Mitarbeitermotivation 4,66 1,160
Senkung der Mitarbeitermotivation 1,26 ,585
Steigerung der Mitarbeiterzufriedenheit 4,59 1,231
Senkung der Mitarbeiterzufriedenheit 1,27 ,608
Steigerung des Verkaufserfolgs 5,38 ,801

* gemessen auf einer sechsstufigen Rating-Skala von 1 = sebr schwach bis 6 = sehr stark

Die bessere Abstimmung des Sortiments auf die Kundenwiinsche (Platz 2) und die
Steigerung der Mitarbeitermotivation (Platz 3) folgen. Dann folgt die Steigerung
der Mitarbeiterzufriedenheit (Platz 4) und danach die Abstimmung der Preise auf
die Preisbereitschaft der Kunden (Platz 5).

Betrachten wir nun die wichtigsten Effekte etwas ndher. Zunichst die
Steigerung des Verkaufserfolgs (s. Tabelle 19). Insgesamt 92,6% der Befragten gaben

an, dass eine gute Kundenkenntnis den Verkaufserfolg stark bis sehr stark erhéht.

Tabelle 19: Steigernng des V'erkanfserfolgs

rel. Hiufigkeit in %

schwach 2,1%
eher schwach 1,1
eher stark 4.2
stark 42,1
sehr stark 50,5

* bedeutet, dass 2,1% der 95 Befragten angaben, die Steigerung des Verkaufserfolgs durch gute Kunden-
kenntnis sei ,,schwach®, M = 5,38 (§D = ,801)

Die Abstimmung des Sortiments auf Kundenwinsche wurde als weitere starke
Wirkung im Geschift von den Mitarbeitern eingestuft. Die Verteilung der
Einstufungen ist in Tabelle 20 wiedergegeben. 83,1 % der Befragten geben an, dass
gute Kundenkenntnis zu einer besseren Abstimmung des Sortiments auf die

Kundenwinsche fiihrt.
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Tabelle 20: Abstinnnng des Sortiments

rel. Haufigkeit in %

sehr schwach 1,1%
schwach 1,1
cher schwach 5,3
cher stark 9,5
stark 58,9
sehr stark 242

* bedeutet, dass 1,1% der 95 Befragten angaben, gute Kundenkenntnis ermdglicht eine ,,sehr schwache*
Abstimmung des Sortiments auf die Kundenwiinsche, M = 4,97 (§D = ,905)

Im Zusammenhang mit der Abstimmung des Sortiments auf Kundenwiinsche ist
es sinnvoll, hier auch die Aussagen zur WirkungsgroBe ,,Abstimmung der Preise
auf die Preisbereitschaft der Kunden® zu betrachten. Die Mehrheit der Befragten
(74,7%) gab an, dass ihrer Meinung nach ecine gute Kundenkenntnis auch einen
cher starken bis sehr starken Einfluss auf diese Wirkungsgréfie hat. Aufgrund der
fir Fachgeschifte typischerweise tiefen Sortimente ist es den Mitarbeitern des
Einzelhandels méglich, den Kunden bestimmte Produkte in unterschiedlichen
Qualitits- bzw. Preisklassen anzubieten.

Aus der Sicht der Befragten steigert eine gute Kundenkenntnis auch die
Motivation der Mitarbeiter und die Mitarbeiterzufriedenheit. 84% der befragten
Personen gaben an, dass gute Kundenkenntnis auf die Mitarbeiterzufriedenheit

einen cher starken bis sehr starken Einfluss austbt (s. Tabelle 27).

Tabelle 21: Steigernng der Mitarbeiterzufriedenbeit

rel. Haufigkeit in %

sehr schwach 2,1
schwach 7.4
cher schwach 6,4
eher stark 19,1
stark 43,6
sehr stark 21,3

* bedeutet, dass 2,1% der 95 Befragten angaben, gute Kundenkenntnis fithrt zu einer ,,sehr schwachen®
Steigerung der Arbeitszufriedenheit, M = 4,59 (§D = 1,231)
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AuBlerdem sehen 80,9% der befragten Personen, dass eine gute Kundenkenntnis

die Mitarbeitermotivation ,,cher stark® bis ,,sehr stark® verbessert (s. Tabelle 22).

Tabelle 22: Steigerung der Mitarbeitermotivation

rel. Hiufigkeit in %

schwach 7,4%
eher schwach 11,7
eher stark 9,6
stark 50,0
sehr stark 21,3

* bedeutet, dass 7,4% der 95 Befragten angaben, gute Kundenkenntnis fiithrt zu einer ,,schwachen® Stei-
gerung der Arbeitsmotivation, M = 4,66 (SD = 1,160)

Einige Befragte merkten in diesem Zusammenhang an, dass es darauf ankomme,
welcher Typ von Kunde das Geschift besucht. Bei bestimmten Kunden, tber die
eine gute Kundenkenntnis vorliegt, kann deren Kenntnis aufgrund unerfreulicher
Kontakte eher zu einer Senkung der Motivation beitragen. Fiir den Regelfall waren
die Befragten jedoch davon iberzeugt, dass eine gute Kundenkenntnis die
Arbeitsmotivation steigert.

SchlieBilich sollte im Rahmen einer Regressionsanalyse untersucht werden,
welche Aspekte der Kundenkenntnis auf die erfragten Wirkungen der
Kundenkenntnis Einfluss nehmen. Da die benannten Wirkungen auf das
Sortiment, die Preispolitik, die Prisentation und die Kommunikation hoch
korrelieren, wurden sie vor der Regression per Faktorenanalyse zu einem Faktor
komprimiert (vgl. Uberla 1977). Dasselbe erfolgte fiir die potenziellen
Einflussfaktoren, fur die unabhingigen Variablen. Hier brachte die Verdichtung die
Faktoren Beschdftigungsdaner (als Vertreter der Beschiftigungsdauer im Geschift
sowie in der Branche), Anzabl der Quellen, dieser Faktor steht fir die Anzahl der
genannten Quellen zum Aufbau der Kundenkenntnis, und der Faktor persinliche
Kundenkenntnis, der fir die Anzahl der personlich bekannten Kunden, die Haufigkeit
von lingeren Gesprichen mit Kunden und die Anzahl der bekannten

Kundenmerkmale steht.
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Die schrittweise Regressionsanalyse ergab u.a., dass der Faktor Marketing-Mix
als abhingige Variable vor allem von dem Faktor Anzabl der Quellen beeinflusst
wird. Der Beta-Wert liegt bei .264 und ist auf dem Niveau von p = ,010 signifikant
(s. Tabelle 23).

Tabelle 23: Regressionsanalyse mit dem Faktor ,,Marketing-Mix* als abbangige 1 ariable

Faktor B SE B g p R?
Anzahl der Quellen .263 .100 264** .010 .069

o p < ,001; ¥ p< ,01; % p <,05; T <,10

Dieser Befund spricht fiir die Annahme, dass dort, wo die Kundenkenntnis iiber
mehrere Quellen bezogen wird, auch ein gréBerer Einflufl auf die Anpassung des
Angebots, der Prisentation und Kommunikation an die Kundenwiinsche gesehen
wird. Der Faktor Beschdftigungsdaner und der Faktor persinliche Kundenkenntnis zeigten
keinen signifikanten Einfluss auf die Abstimmung des Marketing-Mix.

Des Weiteren wurde untersucht, wie die Zugehorigkeit zu den drei oben
skizzierten Clustern ausgewihlte Wirkungen der Kundenkenntnis im Geschift
beeinflusst. Hierbei zeigen sich signifikante Unterschiede in Bezug auf die
Steigerung der Motivation der Mitarbeiter (Cluster 1: M = 4,91 (§D = 1,067);
Cluster 2: M = 4,21 (§D = 1,371); Cluster 3: M = 4,77 (§D = ,956); F(2,91) =
3,204; p = ,045).

ZLusammenfassiung

Die wichtigsten Befunde wunserer Analyse zeigen, dass von einer guten
Kundenkenntnis mechrere vorteilhafte Wirkungen ausgehen, die dem Geschift
zugute kommen. Das sind vor allem die Steigerung des Verkaufserfolgs, die
Abstimmung des Angebots auf die Kundenwiinsche, die Verbesserung der

Beratung und die stirkere Kundenbindung.
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(2) Wirkungen der Kundenkenntnis bei den Kunden

Die Wirkungen guter Kundenkenntnis bei den Kunden wurden zunichst anhand
einer offenen Frage erfasst. Beziiglich der Antworten lieBen sich sieben Kategorien

bilden. Tabelle 24 gibt die Hiufigkeiten der benannten Wirkungskategorien wieder.

Tabelle 24: Wirkungen der Kundenkenntnis bei den Kunden

rel. Haufigkeit in %

Vertrauen des Kunden ins Geschift 58,9%
Kundenzufriedenheit 347
Kunde fiihlt sich wohl/kommt wieder 17,9

Kunde fiihlt sich beachtet/

ernst genommen/ personlich angesprochen 105
Kundenwtinsche erfiillen 53
Verkirzung der Einkaufszeit/schnellere Bedienung 42
Kunde kann personliche Dinge loswerden 2,1

* bedeutet, dass 58,9% der 95 Befragten angaben, gute Kundenkenntnis hat cine Wirkung auf das
,,Vertrauen der Kunden ins Geschift (Mehrfachnennungen moglich)

58,9% der befragten Personen gehen davon aus, dass gute Kundenkenntnis das
Vertranen des Kunden in das Geschdft fordert. Das Vertrauen kann dabei aus einer
guten, chrlichen und vor allem persénlichen Beratung resultieren, die aufgrund
einer guten Kundenkenntnis ermdglicht wird. 34,7% der Befragten geben an, dass
eine gute Kundenkenntnis die Kundenzufriedenbeit verbessert. Auch den Beitrag dazu,
dass sich die Kunden wobl fiiblen und das Geschdft gerne wieder aufsuchen, sehen immerhin
noch 17,9% der Befragten.

Die Antworten auf die geschlossene Frage nach den Wirkungen guter
Kundenkenntnis bei den Kunden zeigen wiederum ein etwas anderes Bild. Die aus
den durchschnittlichen Skalenwerten errechnete Rangordnung lisst sich Tabelle 25
entnechmen. Die Finordnung der Stirke wurde wiederum anhand eciner
sechsstufigen Rating-Skala (1 = ,sehr schwach® bis 6 = ,sehr stark®) vorge-
nommen. Zwar steht die Steigerung der Kundenzufriedenheit an erster Stelle, die
Forderung der Mund-zu-Mund-Werbung auf Platz 2, die Verbesserung der

Kaufentscheidungen der Kunden auf Platz 3 und die Verbesserung der Beurteilung
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des Geschifts auf Platz 4, doch die Unterschiede in den Mittelwerten sind recht

gering.

Tabelle 25: Einstufung der vorgegebenen externen Wirkungen guter Kundenkenntnis

Mittelwert Standardabw.
Verbesserung der Kaufentscheidungen 5,33* ,643
Steigerung der Kundenzufriedenheit 5,48 ,581
Forderung der Mund-zu-Mund-Werbung 5,38 ,549
Verbesserung der Reputation des Geschifts 5,25 ,601

* gemessen auf einer sechsstufigen Rating-Skala von 1 = sebr schwach bis 6 = sebr stark

Eine starke bis sehr starke Steigerung der Kundenzufriedenheit wurde von 95,8%
der Mitarbeiter gesehen (s. Tabelle 26). 96,9 % der Befragten berichten eine starke
bis sehr starke Verbesserung der Mund-zu-Mund-Werbung (s. Tabelle 27). 90,5 %
der Befragten schen eine starke bis sehr starke Verbesserung der

Kaufentscheidungen der Kunden.

Tabelle 26: Wirkungen auf die Kundenzufriedenbeit

rel. Haufigkeit in %

eher stark 4.2%
stark 43,2
sehr stark 52,6

* bedeutet, dass 4,2% der 95 Befragten angaben, die Wirkung guter Kundenkenntnis auf die Kundenzu-
friedenheit sei ,,cher stark®, M = 5,48 (§D = ,643)

Tabelle 27: Fordernng der Mund-zu-Mund-Werbung

rel. Haufigkeit in %

eher stark 3,2%
stark 55,8
sehr stark 41,1

* bedeutet, dass 3,2% der 95 Befragten angaben, gute Kundenkenntnis férdert die Mund-zu-Mund-
Werbung fiir das Geschiift ,,cher stark®, M = 5,38 (§D = ,549)

Des Weiteren wurde untersucht, wie die Zugehérigkeit zu den drei oben skizzierten
Kundenkenntnis-Clustern ausgewihlte Wirkungskategorien beeinflusst. Hierbei
zeigen sich signifikante Einflisse sowohl in Bezug auf die Kundenzufriedenheit als

auch in Bezug auf die Steigerung der Reputation (s. Tabelle 28).
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Tabelle 28: Effekte der Clusterzugehorigkeit auf die Kundenzufriedenhbeit und die Forderung der

Reputation
Wirkungen beim Kunden Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Steigerung M = 5,64* M =525 M =552 F(2,92) = 3,813
der Kundenzufriedenheit ~ (§D = ,487)  (§D = ,645) $D = ,570) p=,026
Steigerung der Reputation M =533 M = 5,00 M =539 F(2,92) = 3,788
des Geschifts ($D =,586)  (SD =,667) (SD = ,495) »=,026

* gemessen auf einer sechsstufigen Rating-Skala von 1 = sebr schwach bis 6 = sebr stark

Zusammenfassung

Insgesamt betrachtet zeigen unsere Befunde zur Wirkung guter Kundenkenntnis
auf der Kundenseite nur positive Effekte. Zu nennen sind vor allem die
Verbesserung von Kaufentscheidungen, die Férderung von Vertrauen, die Stirkung
der Kundenbindung, die Steigerung der Kundenzufriedenheit und die
Verbesserung des Geschiftsimages (Verbesserung der Reputation). Dies bestitigt
die Erwartung, dass gute Kundenkenntnis nicht nur dem Geschift, sondern auch

seinen Kunden zugute kommt.

4. Zusammenfassung und Relativierung der Befunde

Die wichtigsten Befunde unserer Studie zur Kundenkenntnis im Bekleidungs-

cinzelhandel lassen wie folgt zusammenfassen:

° Kundenkenntnis wird in erster Linie tber den Kontakt zum Kunden
aufgebaut. Aber auch der Wissensaustausch unter Kollegen ist eine wichtige

Wissensquelle.

° Die Mehrzahl der Mitarbeiter und ihrer Vorgesetzten kennt die Kunden

personlich oder kann diese bestimmten Kundentypen zuordnen.

° Von vielen Kunden wissen die Befragten nicht nur, was die Kunden mit dem
Geschift oder den Produkten verbindet; sie wissen auch von personlichen und

familidren Dingen.
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o Bei personlichen Problemen der Kunden verfiigen Abteilungsleiter und

Inhaber uber eine hohere Kenntnis als ihre Mitarbeiter.

° Die im Verkauf titigen Personen schitzen ihre Kundenkenntnis insgesamt
recht positiv ein. Dennoch lassen sich beztiglich dieser Selbsteinschitzung drei

Cluster bzw. drei Abstufungen unterscheiden.

° Die Haiufigkeit von persénlichen Gesprichen und die Gite der
Kundenkenntnis korrelieren positiv, so auch die allgemeine Menschenkenntnis und

die Gute der Kundenkenntnis.

e Die Befragten schen in der guten Kundenkenntnis eine wichtige Grundlage fir
Verkaufserfolge, fir eine gute Beratung und eine kundenorientierte Gestaltung des

Angebots, der Preise, der Prisentation und der Kommunikation.

e Finer guten Kundenkenntnis wird aber auch die Férderung der Motivation und

Zufriedenheit der Mitarbeiter zugeschrieben.

e Nach Ansicht der Befragten fithrt eine gute Kundenkenntnis auf der
Kundenseite zu guten Entscheidungen, zu Zufriedenheit, zur Steigerung der Mund-

zu-Mund-Propaganda sowie zu einer positiven Beurteilung des Geschifts.

e Die Erwartung, dass ecine gute Kundenkenntnis nicht nur dem Geschift,

sondern auch den Kunden dieses Geschifts zugute kommt, wird bestitigt.

So aufschlussreich die Befunde dieser ersten Studie zur Kundenkenntnis im Handel
auch sind, siec mussen im Blick auf die Anlage der Studie und die gewihlte
Methodik doch auch relativiert werden. Fiinf Relativierungen seien hervorgehoben:
° Erstens: Es wurden nur zwei Branchen und dabei auch nur wenige, vor
allem kleinere Geschiifte analysiert.

° Zweitens: In diesem Versuch konnten weder alle Dimensionen der
Kundenkenntnis noch alle moglichen Einfluss- und WirkungsgroBlen ins Auge

gefasst werden.
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° Drittens: Es musste allen Befragten unterstellt werden, dass sie die erfragten

Dinge beurteilen, erinnern und formulieren kénnen.

° Viertens: Da die Befragten ihre eigene Kundenkenntnis beurteilen sollten,

besteht die Gefahr, dass auch beschénigende Antworten gegeben worden sind.

° Finftens: Es sind  subjektiv. wahrgenommene bzw. vermutete
Kausalbezichungen erfasst worden, die eine echte Kausalanalyse nicht ersetzen
koénnen. Dies gilt auch fiir die errechneten statistischen Zusammenhinge zwischen

einigen der erfassten Variablen.

5. Vorschlige fiir kiinftige Studien

Wie sich schon an den oben benannten finf Relativierungen unserer Studie und
ihrer Aussagekraft ablesen ldsst, sollten kinftige Studien versuchen, die dabei
festgestellten Beschrinkungen zu Uberwinden. Sie wirden dann auch andere
Branchen und unterschiedliche Betriebstypen des stationdren FEinzelhandels
cinbeziehen, mehr Dimensionen erfassen, weitere Einfluss- und Wirkungsgrofien
berticksichtigen, andere Varianten der Befragungsmethodik austesten und sich
stirker um eine gezielte Analyse von Kausalbezichungen bemthen.

Zu den Dimensionen der Kundenkenntnis, die noch starker ins Blickfeld
rucken sollten, zdhlen die Wissensmodi, der Realititsgehalt des Wissens sowie die
Aktualitit und die Vorhersagekraft der Kundenkenntnis. Zu prifen wire auch, ob
sich Gruppengespriche zur Erfassung solcher Aspekte der Kundenkenntnis, die
nicht immer sofort prisent sind und bei denen die Gefahr beschénigender
Antworten besonders grof3 ist, ggf. besser eignen. Das Heranzichen von
Motivations-, Attributions-, Organisations- und Kommunikationstheorien wire
hilfreich, wenn es verstirkt darum gehen sollte, Kausalhypothesen als Erklirungen
der Ursachen und der Wirkungen der Kundenkenntnis zu entwickeln. Und beim
Test von Kausalhypothesen wire letztendlich vor allem an Feldexperimente zu

denken.
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Zu den Themen, die bislang gar nicht angesprochen wurden und ebenfalls
ciner niheren Analyse bedurfen, zihlen der konkrete Einsatz von Kundenkenntnis
im Umgang mit Kunden, auch in der Vor- und Nachbereitung von
Kundenkontakten, wund schlieBlich im FEinarbeiten und Anlernen von
Nachwuchskriften. Dasselbe gilt fir die Rolle der Wissensweitergabe im Geschilft,
der Existenz und Rolle aktiver Diffusionsagenten und fiir den Finsatz sowie fiir die
Wirksamkeit von Anreizen fir das Teilen von Wissen im Dienste der
Kundenkenntnis. Interessant wire es auch zu erfahren, wie die Kunden die
Kundenkenntnis der Kontaktpersonen im Geschift wahrnehmen und beurteilen,
ob es z.B. auch Formen der Kundenkenntnis gibt, die nicht erwiinscht sind oder

gar Reaktanz erzeugen.
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Anhang: Fragebogen

Fragebogen zur Erfassung der
Kundenkenntnis bei Verkidufern und Vorgesetzten

von Prof. Dr. Gunter Silberer

Nr.

Gespriichsergffuung:

,»Vielen Dank, dass Sie sich zu einer Teilnahme an dieser Befragung zum Thema ,,Kundenkenntnis
bei Verkidufern und Vorgesetzten® im Rahmen meiner Diplomarbeit am Institut fiir Marketing und
Handel, Lehrstuhl Prof. Dr. G. Silberer, bereit erklirt haben. In diesem Zusammenhang habe ich die
folgenden Fragen an Sie. Ich versichere Thnen, dass die Befragung nicht linger als 12 Minuten dau-
ern wird und dass Thre Angaben vertraulich behandelt und anonym ausgewertet werden. Bei Riick-
fragen wenden Sie sich bitte an Frau Dipl.-Sozw. Julia Wandt (Tel.: 39-5847, jwandt@uni-
goettingen.de).”

1. ,,Wie viele IThrer Kunden kennen Sie persénlich?*

[ (fast) keine Kunden [ wenig Kunden [] eher wenig Kunden
(0-9%) (10-29%) (30-49%)

[ eher viele Kunden [ viele Kunden [ (fast) alle Kunden
(50-69%0) (70-89%) (90-100%0)

2. ,,Wie viele Ihrer Kunden kénnen Sie als ,, Typ* einordnen?*

[ (fast) keine Kunden [ wenig Kunden [ eher wenig Kunden
(0-9%) (10-29%) (30-49%)

LI eher viele Kunden [ viele Kunden LI (fast) alle Kunden
(50-69%) (70-89%) (90-100%)

3. ,,Wenn Ihnen Kunden cher als ,, Typen bekannt sind, welche ,, Typen“ sind das>*

4., Wie gut, denken Sie, kennen Sie Thre Kunden insgesamt?“
[J sehr gut [ gut [J eher gut [J eher schlecht [J schlecht [J sehr schlecht

5. ,,Welches Wissen haben Sie tiber die Kunden Thres Geschafts?

Intervieweranweisung: Bitte daranf achten, dass der Befragte hier nicht anf die Herkunft der Kundenkenntnis eingebt|
sondern nur anf das Wissen an sich.

6. ,Im Folgenden haben wir einige Inhalte der Kundenkenntnis aufgelistet. Bitte geben Sie
anhand dieser Kategorien an, welches Wissen Sie tiber Thre Kunden haben.*
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[1 Winsche der Kunden [],,Geschmack® der Kunden

[ Angaben wie Konfektionsgrofie, Mal3e etc.

[J Interessen der Kunden [ Reputation des Geschifts bei den Kunden
[J Namen der Kunden [ Probleme und Schwierigkeiten der Kunden

[ Personliches (Familienstand etc.)
[ Sonstiges

Interviewer: ,,Kommen wit nun zu der Herkunft der Kundenkenntnis.*

7. ,,Wie ist Ihre Kundenkenntnis zustande gekommen (z.B. aus persénlichen Gesprichen, von
Kollegen, aus der Kundenkartei)?

8. ,,Wie hdufig finden lingere (persénliche) Gespriche zwischen Thnen und den Kunden statt?*
[ sehr hiufig [ hiufig [ eher haufig [ eher selten [ selten [ sehr selten

9. ,,Wie schitzen Sie Thre allgemeine Menschenkenntnis ein?*
[Jsehr gut [J gut [] eher gut [] eher schlecht [] schlecht [1 sehr schlecht

10. ,,Wie viel Spafl macht IThnen der Umgang mit Menschen?*
[ sehr viel [ viel [ eher viel "I eher wenig [l wenig [ sehr wenig

|Intemz'ewen‘ ,,KKommen wir nun zu dem, was Kundenkenntnis bewirken kann.*

11. ,,Was bewirkt Ihrer Meinung nach eine gute Kundenkenntnis von Verkiufern und Vorgesetz-
tenr
a) Wirtkungen im Geschift:

b) Wirkungen der Kundenkenntnis bei den Kunden:

12.,,Wir haben im Folgenden einige Wirkungsgrifien aufgelistet.

12.1 Wirkungen der Kundenkenntnis im Geschift:
»Welchen Einfluss hat eine gute Kundenkenntnis auf Ihr Geschift? Bitte stufen Sie folgende
interne Effekte niher ein.

Intervieweranmweisung: Bitte dem Befragten die folgende Skala vorlesen und auf einem Extrablatt vorlegen.
[l sehr stark [ stark [J eher stark [J eher schwach L] schwach [ sehr schwach

Gute Kundenkenntnis. ..
ermoglicht die Abstimmung des L] sehr stark [] stark [ eher stark
Sortimentes auf Kundenwtinsche L] eher schwach L] schwach [ sehr schwach
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ermdglicht die Abstimmung der Preise [ sehr stark [ stark U eher stark
auf die Preisbereitschaft der Kunden [l eher schwach [1schwach [1 sehr schwach
ermoglicht die Abstimmung der [ sehr stark [ stark [ eher stark
Kommunikation auf Informations- [] eher schwach [ schwach [ sehr schwach
wiinsche und Interessen der Kunden
ermoglicht die Abstimmung der Prisen- [J sehr stark [ stark [ eher stark
tation und Prisentationsdauer auf die [l eher schwach [l schwach [1 sehr schwach
Kaufinteressen und -gewohnheiten der
Kunden
steigert die Motivation der Mitarbeiter [ sehr stark [ stark [ eher stark

[] eher schwach [l schwach [ sehr schwach
senkt die Motivation der Mitarbeiter [ sehr stark [ stark [1 eher stark

[J eher schwach 1 schwach [ sehr schwach
steigert die Mitarbeiterzufriedenheit [J sehr stark [ stark [ eher stark

[l eher schwach [l schwach [ sehr schwach
senkt die Mitarbeiterzufriedenheit [ sehr stark [ stark [1 eher stark

] eher schwach 1 schwach [ sehr schwach
steigert den Verkaufserfolg [ sehr stark [ stark [ eher stark

[l eher schwach [l schwach [ sehr schwach
,»An welche anbieterbezogenen Wirkungen wire noch zu denken?*
(erst eintragen, dann die Stirke abfragen)

[] sehr stark [1 stark [J eher stark

[ eher schwach [l schwach [1 sehr schwach
[] sehr stark [ stark [J eher stark
[1 eher schwach [ schwach [ sehr schwach
[] sehr stark [1 stark [J eher stark
L] eher schwach [l schwach [ sehr schwach

12.2 Wirkungen der Kundenkenntnis bei den Kunden:
,»Welchen Einfluss hat eine gute Kundenkenntnis auf die Kunden? Wie stark schitzen Sie diese
Wirkungsgrofen personlich ein?®

Gute Kundenkenntnis...

steigert die Chance, dass der Kunde [ sehr stark [ stark [1 eher stark
eine gute Kaufentscheidung trifft [J eher schwach [J schwach [J sehr schwach
steigert die Zufriedenheit der Kunden [J sehr stark [ stark [ eher stark
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steigert die Mund zu Mund-Werbung

fir das Geschift

steigert die Reputation des Geschiftes

,»An welche kundenseitigen Wirkungen wire noch zu denken?*
(erst eintragen, dann die Stirke abfragen)

[l eher schwach
[ sehr stark
[ eher schwach

[ sehr stark
[] eher schwach

[1sehr stark
[J eher schwach

[ sehr stark
[] eher schwach

[ sehr stark
L] eher schwach

] schwach
[ stark
[ schwach

[] stark
[l schwach

[] stark
] schwach

[] stark
] schwach

[] stark
] schwach

[ seht schwach
[ eher stark
[ sehr schwach

[ eher stark
[1 sehr schwach

[1 eher stark
[ sehr schwach

[ eher stark
[ sehr schwach

[ eher stark
[ sehr schwach

Interviewer: ,,Kommen wir abschlieBend noch zu einigen Angaben zu Ihrer Person.

13. Geschlecht (beobachten)

ad mannlich

weiblich

14. ,,Wie lange arbeiten Sie schon in diesem Geschéftr*

seit

15. ,,Wie lange arbeiten Sie schon in dieser Branche?*

seit

16. Position innerhalb dieses Geschiftes:
[ Auszubildende(r)
[J Abteilungsleiter(in)

[l Teilzeitbeschiftigte(r)
L] Geschiftsfihrer(in)

Ul Vollzeitbeschiftigte(r)

[ Inhaber(in)

Interviewer: ,,Vielen Dank, dass Sie an dieser Befragung teilgenommen haben. Sollten Sie noch Rick-
fragen haben oder sollten Thnen noch wichtige Angaben cinfallen, kdnnen Sie sich jederzeit an Frau
Wandt (Tel.: 0551/39-5847, jwandt@uni-goettingen.de) wenden.

| Von der/ dem Interviewer(in) nach der Befragung anszufiillen:

17. befragte Person:

18. Geschift:

19. Datum der Befragung:

20. Uhrzeit:

21. Interviewer(in) (Name & E-Mail-Adresse):

22. Bemerkungen/Beobachtungen zur Person der/des Befragten und zum Ablauf der Befragung:
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1. Einleitung

Kundenkenntnis zdhlt zu den wichtigsten Erfolgsfaktoren in der Wirtschaft und
stellt somit ecine wichtige Managementaufgabe dar (Silberer 2004 S.262). Ein
tibergeordnetes Ziel des Erwerbs und des Einsatzes des Wissens tiber den Kunden
ist die kontinuietliche Verbesserung der Kundenzufriedenheit und Kundenbindung
in stationiren Handelsbetrieben. Aufgrund des grolen Wettbewerbs im
Einzelhandel ist es von besonderer Bedeutung, dass Unternehmen ein moglichst
fundiertes Wissen uber ihre Kunden aufbauen, denn die Kunden zu kennen
bedeutet, tber die Kunden etwas zu wissen, Abnehmer in ihrer Abnehmerrolle zu
kennen (Silberer 2004 S.263). Hierdurch kann, nicht nur im persénlichen
Kundenkontakt, gezielt auf die Bedirfnisse, Probleme und Wiinsche der Kunden
eingegangen werden (vgl. Steinmann 2005, Silberer & Steinmann 2008). Des
Weiteren kann das Wissen iber die Kunden von den Anbietern genutzt werden,
um ihr Angebot zu verbessern und somit Wettbewerbsvorteile gegeniiber den
Konkurrenten zu erlangen. Trotz der unbestrittenen Bedeutung der
Kundenkenntnis fehlt es immer noch an Studien, die sich mit diesem Erfolgsfaktor
befassen (Kolbe et al. 2003, Roccasalvo 2003, Silberer 2004, 2008).

Angesichts der aktuellen Situation im stationdren Einzelhandel kommt es
darauf an, dem Wissen tber Kunden verstirktes Interesse zu schenken. Hierbei ist
es wichtig zu erfahren, iber welche Kundenkenntnis die Mitarbeiter mit direktem
Kundenkontakt in stationiren Handelsbetriecben verfiigen, woher dieses Wissen
tber die Kunden stammt und welche Wirkungen aus der Kundenkenntnis sowohl
fur die Handelsbetriebe als auch fir die Kunden resultieren kénnen. Die
empirische Studie im Elektronikfachhandel soll folgende Fragen beantworten:

(1) Welche Kenntnis haben Verkdufer im Elektronikfachhandel tber ihre

Kunden? Diese Fragestellung zielt auf das Wissen der Mitarbeiter Gber ihre

Kunden und wie die Qualitit dieses Wissens zu beurteilen ist.
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(2) Wer sind die ,,Hauptwissenstriger* im stationdren Handel? Hier wird nach
der Verteilung bzw. Trigerschaft von Kundenkenntnis auf verschiedene
Personen- bzw. Berufsgruppen im Elektronikfachhandel gefragt.

(3) Wie kommt Kundenkenntnis im Elektronikfachhandel zustande und
wodurch kann sie beeinflusst werden? Hierbei ist es das Ziel zu erfahren, wie
Verkiufer und Vorgesetzte ihre Kundenkenntnis erlangen.

(4) Welche Wirkung hat Kundenkenntnis im Geschift und beim Kunden?

2. Die Anlage und Durchfithrung der Untersuchung
2.1 Das Variablendesign

Die Kundenkenntnis der Mitarbeiter und ihrer Vorgesetzten wurde Uber die
unterschiedlichen Dimensionen der Kundenkenntnis (vgl. Silberer 2004, 2008)
abgebildet. Hierbei interessierten vor allem die persénliche Kundenkenntnis, die
Einschitzung der Kunden als Kundentypen sowie die Inhalte der Kundenkenntnis
und deren Beurteilung. Hierbei wurde die FEinschitzung der Kunden als
Kundentypen sowie die Inhalte der Kundenkenntnis sowohl mit einer offenen als
auch mit eciner geschlossenen Fragestellung erfasst. In der geschlossenen
Fragestellung zur Einschitzung der Kunden als Kundentypen wurde den Befragten
cine Liste vorgegeben, die zB. ,Preiskdufer bzw. Schnippchenjiger®,
,Bedarfskdufer bzw. Sparsame” oder ,,Qualitits- bzw. Markenkdufer” als
Kundentypen enthielt. Zu den vorgegebenen Inhalten der Kundenkenntnis
gehorten z.B. der ,,Name der Kunden®, seine ,,Winsche bzw. Interessen” sowie
der ,,Geschmack der Kunden®.

Hinsichtlich der Herkunft und der Determinanten der Kundenkenntnis
wurden zunichst die Quellen der Kundenkenntnis mit einer offenen Fragestellung
erfasst. Weiterhin wurden ausgewihlte Determinanten der Kundenkenntnis wie

die Haufigkeit von (persénlichen) Gesprichen mit den Kunden, die Beurteilung der
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cigenen Menschenkenntnis sowie der Spall am Umgang mit Menschen anhand
ciner sechsstufigen Rating-Skala von den Befragten beurteilt.

Bei den Wirkungen guter Kundenkenntnis wurde unterschieden zwischen den
Wirkungen im Geschift (interne Wirkungen) und dem, was gute Kundenkenntnis
beim Kunden bewirken kann (externe Wirkungen). Sowohl die internen Wirkungen
als auch die externen Wirkungen der Kundenkenntnis wurden zunichst mit einer
offenen Fragestellung erfasst. Bei der geschlossenen Frage zu den Wirkungen guter
Kundenkenntnis im Geschift wurden den Befragten folgende Items vorgegeben:
die Abstimmung der des Sortiments auf die Kundenwiinsche, die Abstimmung der
Preise auf die Preisbereitschaft der Kunden, die Abstimmung der Kommunikation
auf die Informationswiinsche und Interessen der Kunden, die Abstimmung der
Prisentation und Prisentationsdauer auf die Kaufinteressen und —gewohnheiten
der Kunden. Weiterhin wurden hierbei die Auswirkungen der Kundenkenntnis auf
den Verkaufserfolg sowie die Motivation und die Zufriedenheit der Mitarbeiter von
den Befragten beurteilt. Beziiglich der Effekte guter Kundenkenntnis auf die
Kunden sollten folgende Alternativen beurteilt werden: Verbesserung der
Kaufentscheidungen der Kunden, Steigerung der Kundenzufriedenheit, Férderung
der Mund-zu-Mund-Werbung sowie die Steigerung der Reputation des Geschiifts.

Abschlieend wurden noch personenbezogene Variablen wie das Geschlecht,
die Beschiftigungsdauer im Geschift und in der Branche, individuelle
Umsatzbeteiligungen und  erfolgsbezogene Primien, die Position und der

Einsatzbereich innerhalb des Geschafts erfasst.

2.2 Die Erhebungsmethode

Als Erhebungsinstrument wurde ein am Institut fiur Marketing und Handel der
Universitit Gottingen entwickelter Fragebogen eingesetzt, der bereits in der Studie
zur Kundenkenntnis im Bekleidungshandel verwendet wurde (vgl. Silberer et al.
2008). Fur die Analyse der Kundenkenntnis im Elektronikfachhandel und aufgrund

der Erfahrungen aus der Pilotstudie wurde der Fragebogen an einigen Stellen



Kundenkenntnis im Elektronikfachhandel 83

modifiziert. Hierbei wurden u.a. bei der geschlossenen Frage zu den Inhalten der
Kundenkenntnis die vorgegebenen Items gedndert. Neu aufgenommen wurde die
geschlossene Fragestellung zur Kenntnis der Kundentypen. Insgesamt ist es durch
die Modifikationen gelungen, einen Fragebogen zu entwickeln, der allgemein
eingesetzt werden kann und somit die Vergleichbarkeit der Ergebnisse von Studien
zur Kundenkenntnis in unterschiedlichen Branchen erméglicht.

Der eingesetzte Fragebogen beinhaltet 19 Fragen zum Thema Kundenkenntnis
bei Verkidufern. Vier Fragen werden als offene Fragen, die anderen 15 Fragen als
geschlossene Fragen gestellt. Bei der Skalierung der Angaben der geschlossenen
Fragestellungen kam bevorzugt cine sechsstufige Rating-Skala mit verbaler
Beschreibung der Abstufungen zum Einsatz (Bortz & Déring 2006 S.177). Die
Verkidufer und Abteilungsleiter der ausgewihlten Handelsbetriebe wurden jeweils in
mindlichen Interviews wihrend ihrer Arbeitszeit in einem ca. 15 minitigen

Gesprich zum Thema ,, Kundenkenntnis bei Verkdufern® befragt.

2.3 Die ausgewihlten Fachmirkte

Fir die Untersuchung wurden Elektronikfachmirkte in Géttingen und Hannover
mit einer aufgrund ihrer GréBe und zentralen Innenstadtlage, hohen
Kundenfrequenz ausgewdhlt. Elektronikfachmirkte bieten eine Vielzahl
erklirungsbediirftiger Produkte an, daher ist davon auszugehen, dass die
Mitarbeiter hdufig Verkaufs- und Beratungsgespriche mit den Kunden fithren und
hierdurch eine gute Kundenkenntnis erlangen. Kennzeichnend fiir derartige
Fachmarkte ist ein sowohl in Breite als auch Tiefe vielfiltiges Warenangebot.

In beiden Elektronikfachmirkten wurden Mitarbeiter befragt, die im direkten
Kontakt zu den Kunden stehen. Dazu zihlen in erster Linie die Verkdufer, die
Mitarbeiter vom Reparatur- und Umtauschservice sowie das Kassenpersonal und
die Abteilungsleiter. Insgesamt wurden 96 Personen befragt - in Géttingen 40, in
Hannover 56. 15,6% der befragten Personen waren als Abteilungsleiter, 56,3% in

Vollzeit und 10,4% in Teilzeit beschiftigt, 14,6% befanden sich zum Zeitpunkt der
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Befragung in Ausbildung und 3% waren als Aushilfen angestellt. Des Weiteren
arbeiten 9,4% der befragten Mitarbeiter an der Kasse und 7,3% im Reparatur- und

Umtauschservice.

3. Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung
3.1 Dimensionen der Kundenkenntnis
Die persinliche Kenntnis von Kunden

Hierbei wurde untersucht, wie viele Kunden die befragten Mitarbeiter der beiden
Elektronikfachmirkte personlich kennen. Die Verteilung der Antworten zeigt
Tabelle 1. Die tberwiegende Mehrheit der Mitarbeiter (66,7%) gab an, weniger als
30% der Kunden des Fachmarkts personlich zu kennen. Griinde hierfiir kénnen

u.a. die hohe Kundenfrequenz, der geringe Anteil von Stammkunden, aber auch an

die GroBle der Geschafte sein.

Tabelle 1: Personliche Kundenkenntnis

rel. Haufigkeit in %

(fast) keine Kunden (0-9%) 27,1%*
wenig Kunden (10-29%) 39,6
cher wenig Kunden (30-49%) 17,7
cher viele Kunden (50-69%) 14,6
viele Kunden (70-89%) 1,0

* bedeutet, dass 27,1% der 96 Befragten angaben, ,,(fast) keine Kunden (0-9%)“ persénlich zu kennen

Einordnung von Kunden in sog. Kundentypen

Die Ergebnisse in Tabelle 2 zeigen, dass insgesamt 48% der Befragten weniger als
50% der Kunden als sog. Kundentypen einordnen kénnen. Ein Ergebnis, das
aufgrund der Befunde zu der personlichen Kenntnis von Kunden wenig
Uberrascht.

Standen zunichst die globalen Einschitzungen der Befragten hinsichtlich der

Einordnung der Kunden in Kundentypen im Vordergrund, so wurde zusitzlich mit
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einer offenen Fragestellung erfasst, welche Eigenschaften die Kundentypen haben,
die in den Elektronikfachmirkten hdufig anzutreffen sind

Tabelle 2: Einordnung in Kundentypen

rel. Hiufigkeit in %

(fast) keine Kunden (0-9%) 2,1%
wenig Kunden (10-29%) 18,8
cher wenig Kunden (30-49%) 27,1
cher viele Kunden (50-69%) 28,1
viele Kunden (70-89%) 17,7
(fast) alle Kunden (90-100%) 6,3

* bedeutet, dass 2,1% der 96 Befragten angaben, ,,(fast) keine Kunden (0-9%)“ in sog. Kundentypen
cinordnen zu kénnen

. Die genannten FEigenschaften wurden den Kategorien Kauftypen, Stil bzw.
Geschmack der Kunden, Charakter, Verhalten der Kunden sowie der sozialen
Schicht bzw. dem Einkommen und der Altersgruppe der Kunden zugeordnet
(siche Tabelle 3).

Am hiufigsten wurden die Kundentypen anhand ihres Stils bzw. Geschmacks
und ihres Charakters beschrieben. 25,3% der Befragten beschrieben die Kunden als
modisch bzw. modebewusst, 24,2% als sportlich und 23,2% der Befragten gaben
an, dass die Kunden einen eleganten bzw. klassischen Stil haben. Hinsichtlich des
Charakters beschrieben 25% der Befragten die Kunden als freundlich, nett und
sympathisch. Dagegen beschriecben aber auch 21,9% der Mitarbeiter die
Konsumenten als ungeduldig, unfreundlich, unzufrieden oder als Norgler. Des
Weiteren machten die Befragten auch Angaben bzgl. der Altersgruppe der Kunden.
21,9% der Verkdufer haben ihre Kunden als Studenten oder junge Menschen
beschrieben. 16,7% der Personen gaben aber auch an, dass vermehrt Rentner bzw.
dltere Menschen im Geschift einkaufen. Hinsichtlich des Verhaltens der Kunden
gaben 16,7% der befragten Mitarbeiter an, dass die Kunden gezielt nach Beratung,
Tipps oder Informationen suchen und 13,5% beschrieben, dass die Kunden oft
genau wissen, was sie wollen. Bei einem Blick auf die soziale Schicht bzw. das
Einkommen der Kunden zeigt sich, dass 14,6% der Verkdufer die Kunden zu den

Besserverdienenden zihlen.
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Tabelle 3: Ezgenschaften der Kundentypen

Kauftypen rel. Haufigkeit in %
Schnippchenjiger/Preiskaufer 11,5 *
Marken- bzw. Qualitdtskdufer 6,3
Stammkunden 5,2
Spontan-/Gelegenheitskiufer 42
Bedarfskiufer/Sparsame 3.1

Stil/ Geschmack
modisch/modebewusst 25,3
sportlich 24,2
elegant/klassisch 23,2
extravagant/ flippig/trendig 221
serios/konservativ 11,6
normale/solide Leute 6,3
Business-Typ 53
hausbacken/unmodisch 32
Sonstige 10,5

Charakter
freundlich/nett/sympathisch 25
ungeduldig/unfreundlich/unzufrieden/Norgler 21,9
zielstrebig/schnellentschlossen/genau 9,4
unentschlossen/schwierig/unsicher 8,3
interessiert/offen/neugierig 42

Verhalten
Beratung/Tipps/Rat/Informationen 16,7
Kunden, die wissen was sie wollen 13,5
Kunden, die nur schauen wollen 11,5
Kunden, die Aufmerksamkeit suchen 7,3
technikinteressiert/risikofreudig/Interesse an Neuerungen 6,3

Soziale Schicht
Geschiftsleute/Besserverdienende 14,6
kleines Einkommen/Studenten/Arbeitslose 6,3
mittlere Schicht/Normalverdienende 52
Auslinder (Asiaten) 52

Altersgruppe
Studenten/junge Menschen 21,9
iltere Menschen/Rentner 16,7
Kinder 31

* bedeutet, dass 11,5% der 96 Befragten angaben, die Kunden ihres Geschifts seien ,,Schnippchenji-
ger/Preiskaufer” (Mehrfachnennungen mdéglich)
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In diesem Zusammenhang wurde auch oft auf ein héheres Bildungsniveau dieser
Kunden verwiesen. Weiterhin wurden die Kunden von 11,5% der Befragten als
Schnidppchenjiger und Preiskiufer bezeichnet.

Weiterhin sollten die Mitarbeiter in einer geschlossenen Fragestellung angeben,
welche Typen auf die Kunden ihres Geschifts zutreffen. Hierfiir wurden folgende
Kundentypen vorgegeben: Qualitits- bzw. Markenkiufer, Preiskdufer/Schnipp-
chenjiger, Bedarfskiufer/Sparsame, Qualitits- und Preiskdufer (also Kunden, die
groBen Wert auf ecin gutes Verhiltnis von Preis und Leistung legen) sowie
kauffreudige Kunden, fir die der Preis keine Rolle spielt, und Reklamierer. Die

erhaltenen Antworten sind in Tabelle 4 entsprechend ihrer Hiufigkeit angefiihrt.

Tabelle 4: Kenntnis der Kundentypen

rel. Hiufigkeit in %

Preiskiufer, Schniappchenjiger 85,4 *
Reklamierer 78,1
Qualitits- bzw. Markenkdufer 69,8
Qualitits- und Preiskdufer 68,8
Bedarfskiufer, Sparsame 64,6
keine Beachtung der Preise 39,6
Sonstige 4.2

* bedeutet, dass 85,4% der 96 Befragten angaben, die Kunden ihres Geschifts sind ,Preiskdufer,
Schnippchenjiger” (Mehrfachnennungen moglich)

Als hiufigste Kundentypen wurden von den befragten Mitarbeitern die Preiskdufer
und Schnippchenjiger genannt. Dies spiegelt zum einen das Ergebnis aus der
vorangehenden Frage wider. Zum anderen kann dieses Ergebnis aber vor allem mit
der preisaggressiven Werbestrategie der ausgewihlten Fachmirkte begriindet
werden. Ein Blick auf die weiteren Nennungen zeigt, dass die Qualitits- bzw.
Markenkiufer wie auch die Qualitits- und Preiskdufer, die gute Qualitit fir wenig
Geld erwarten, von 069,8% bzw. 068,8% der Mitarbeiter genannt wurden.
Bedarfskdufer und Sparsame, also Kunden die dann kaufen, wenn sie Produkte

wirklich benétigen, werden von 064,6% der Befragten als Kundentypen der
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Fachmirkte genannt. Allerdings gaben auch 39,6% der Mitarbeiter an, dass die

Kunden den Preisen keine Beachtung schenken.
Kenntnis einzelner Kundenmerkmale

In Bezug auf die offene Frage, welche Kundenmerkmale die befragten Mitarbeiter
der Elektronikfachmirkte kennen, wurden elf Antwortkategorien gebildet. In
Tabelle 5 sind die genannten Kategorien entsprechend ihrer Rangfolge aufgefiihrt.
Am hiufigsten gekannte Kundenmerkmale sind die Wiunsche, Interessen und
Bedurfnisse sowie der Name, Beruf und der Wohnort der Kunden. Vor allen die
Angaben zur Kenntnis von Kundenmerkmalen wie Name, Beruf und Wohnort
iberraschen, haben doch die vorhergehenden Angaben gezeigt, dass ecine

personliche Kundenkenntnis nur schwach ausgeprigt ist.

Tabelle 5: Kenntnis eingelner Kundenmerkmale

Kundenmerkmale rel. Haufigkeit in %
Wiinsche/Interessen/Bediirfnisse 41,7 *
Name/Beruf/Wohnort 39,6
Personliches (Familienstand, Kinder etc.) 15,6
Kaufkraft/Iebensstandard 11,5
nur vom Gesicht her bekannt 8,3
Stammkunden/Wissen dariiber, was Kunden schon gekauft haben 8,3
Hobbys/Utlaub 7,3
Probleme/Schwierigkeiten 52
keine/geringe Kenntnisse 24.0
Sonstiges 3,1

* bedeutet, dass 41,7% der 96 Befragten angaben, Kenntnis tiber die ,, Wiinsche / Interessen/
Bediirfnisse ihrer Kunden zu haben (Mehrfachnennungen moglich)

Es kommt auch vor, dass Mitarbeiter gar kein bzw. nur geringes Wissen iber
Kunden des Geschifts haben. So konnten 24% der Personen keine weiteren
Angaben zum Wissen tber Kunden machen.

In einer geschlossenen Frage wurden den Befragten wiederum bestimmte
Kundenmerkmale vorgegeben. Anhand acht unterschiedlicher Merkmal sollten die
Befragten angeben, welches Wissen sie tiber ihre Kunden haben. Tabelle 6 zeigt die

Rangfolge der Antworten der vorgegeben Kundenmerkmale. Winsche und
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Interessen der Kunden sowie die Probleme und Schwierigkeiten der Kunden sind

die am haufigsten gekannten Kundenmerkmale.

Tabelle 6: Kenntnis vorgegebener Kundenmerkmale

Kundenmerkmale rel. Haufigkeit in %
Wiinsche/Interessen der Kunden 74,0 *
Probleme und Schwierigkeiten der Kunden 62,5
Name der Kunden 61,5

,,Geschmack® der Kunden 54,2
Kaufkraft der Kunden 50,0
Personliches (Familienstand etc.) 34,4
Reputation des Geschifts bei den Kunden 30,2

* bedeutet, dass 74,0% der 96 Befragten angaben, Kenntnis tber die ,,Wiinsche/Interessen. ihrer Kun-
den® zu haben (Mehrfachnennungen méglich)

Vergleicht man die Antworten der offenen mit der geschlossenen Fragestellung
fillt auf, dass die Winsche und Interessen der Kunden in beiden Fragen die
grofften Hiufigkeiten aufweisen. Dies ist darauf zuriickzufithren, dass die
Verkdufer nach eigenen Aussagen gerade bei Stammkunden i.d.R. wissen, was diese
schon einmal gekauft haben. Viele Befragte gaben aber auch an, dass sie das Wissen
withrend des Gesprichs mit den Kunden erfassen und sich dann auf die Wiinsche
cinstellen kénnen. Persénliche Dinge wie Familienstand, Kinder etc. von den
Kunden zu erfahren, gestaltet sich dagegen schwieriger. Dennoch gaben insgesamt
34,4% der Verkdufer an, Kenntnisse tber personliche Dinge der Kunden zu haben.
Kennen Verkidufer z. B. die Namen der Kunden, so resultiert dies den Befragten
zufolge vor allem aus Bestellungen und Reklamationen. Dies geht auch daraus
hervor, dass 62,5% der Befragten angaben, die Probleme und Schwierigkeiten der
Kunden zu kennen. Dabei handelt es sich in erster Linie um Probleme mit dem

gekauften Produkt, nicht um private Probleme der Kunden.
Giite der Kundenkenntnis

Die Gite der Kundenkenntnis sollte von den befragten Mitarbeitern anhand einer

sechsstufigen Rating-Skala von 1 = sebr schlecht bis 6 = sehr gut beurteilt werden.
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Tabelle 7 zeigt, dass insgesamt 83,3% der Mitarbeiter angaben, ihre Kunden cher gut

bis sehr gut zu kennen (M = 4,07; SD = ,785).

Tabelle 7: Giite der Kundenkenntnis

rel. Haufigkeit in %

sehr schlecht 1,0 *
schlecht 1,0
eher schlecht 14,6
cher gut 59,4
gut 20,8
sehr gut 3,1

* bedeutet das 1,0% der 96 Befragten angaben, die Giite ihrer Kundenkenntnis sei ,,sehr schlecht™, M =
4,07 (SD = ,785)

Verterlung der personlichen Kundenkenntnis

Als erstes interessierte die personliche Kundenkenntnis in Bezug auf die Position der
Befragten im Geschdft. 66,7% der vollzeitbeschiftigten Mitarbeiter sowie 66,7% der
befragten Abteilungsleiter gaben an, weniger als 30% der Kunden personlich zu
kennen. Die Angaben der Aushilfen zeigen eine dhnliche personliche
Kundenkenntnis. Bei den in Teilzeit beschiftigten Mitarbeitern ist die personliche
Kundenkenntnis hingegen stirker ausgeprigt. So gaben hier 50% der Befragten an,
zwischen 30 und 89% der Kunden zu kennen. Uber cine besonders geringe
personliche Kenntnis der Kunden verfligten die Auszubildenden. Nur 7,1% der
Befragten gaben, an mehr als 50% der Kunden zu kennen. Insgesamt zeigen die
Ergebnisse erneut, dass die persénliche Kundenkenntnis der Mitarbeiter in den
beiden Fachmirkten sehr gering ist. Ein Zusammenhang zwischen der
personlichen Kundenkenntnis und der Position der Mitarbeiter im Geschift konnte
nicht festgestellt werden (y*(16) = 19,487, p = ,244). Dies gilt auch fiir den
Vergleich zwischen den Vorgesetzten und den Mitarbeitern (x*(4) = 2,101; p =
,717).
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Verteilung der Giite der Kundenkenntnis

Auch bei der Beurteilung der Giite der Kundenkenntnis durch die Befragten
interessierte der Vergleich zwischen unterschiedlichen Positionen im Geschift. Die
Ergebnisse zeigen, dass die Vollzeitbeschiftigten ihre Kundenkenntnis besser
beurteilen (M = 4,30; SD = ,690) als die teilzeitbeschiftigten Mitarbeiter (M = 3,50;
SD = ,972). Dieser Unterschied ist signifikant (p < ,01). Die Abteilungsleiter liegen
in ihrer Beurteilung der Giite ihrer Kundenkenntnis zwischen den voll- und
teilzeitbeschiftigten Mitarbeitern (M = 3,80; SD = ,862). Ein signifikanter
Unterschied zwischen den Abteilungsleitern und den weiteren Mitarbeitern konnte
nicht festgestellt werden (p = ,143). Insgesamt beurteilen die weiteren Mitarbeiter
ihre Kundenkenntnis aber besser (M = 4,12; §D = ,765).

Betrachtet man in diesem Zusammenhang die Eznsatzbereiche der Mitarbeiter
genauet, so stellt man fest, dass im Verkauf Titige ihre Kundenkenntnis besser
beurteilen (M = 4,19; SD = ,713) als die Mitarbeiter die hauptsidchlich im
Reparatur- und Umtauschservice titig sind (M = 3,57; §D = ,535). Dieser
Unterschied hinsichtlich der Giite der Kundenkenntnis ist signifikant (p < ,01).

Ergebnisse der Clusteranalyse

Uber die Verteilung der Kundenkenntnis tiber alle Befragten hinweg soll auch eine
Clusteranalyse Auskunft geben (vgl. Kaufman & Rousseceuw 1990). Als
Aktivvariablen bzw. konstituierende Merkmale wurden die personliche
Kundenkenntnis, die Kenntnis nach Kundentypen, die Anzahl der bekannten
Kundenmerkmale sowie die Giite der Kundenkenntnis gewiéhlt. Die Clusteranalyse
mit Hilfe des Ward-Verfahrens zeigte eine Aufteilung in drei Wissenscluster als
optimale Clusterlésung. Die drei identifizierten Cluster weisen folgende GrofBen
auf: Cluster 1 enthilt 38 Personen, Cluster 2 besteht aus 26 Mitarbeitern und
Cluster 3 umfasst 31 Personen. Tabelle § zeigt die Unterschiede zwischen den drei

Clustern hinsichtlich der vier Aktivvariablen.
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Tabelle 8: Clusterbeschreibung anhand der Aktivvariablen
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3

Personliche Kundenkenntnis

(fast) keine Kunden (0-9%) 31,6% * 15,4% 32,3%

wenig Kunden (10-29%) 42,1% 19,2% 51,6%

cher wenig Kunden (30-49%) 21,1% 19,2% 12,9% x2(8)=27,687

cher viele Kunden (50-69%) 5,3% 42,3% 3,2% p<,001

viele Kunden (70-89%) 0% 3,8% 0%

(fast) alle Kunden (90-100%) 0% 0% Yo
Kenntnis der Kundentypen

(fast) keine Kunden (0-9%) 5,3% 0% 0%

wenig Kunden (10-29%) 42,1% 7,7% 0%

cher wenig Kunden (30-49%) 52,6% 19,2% 0% x2(8)=79,093

cher viele Kunden (50-69%) 0% 34,6% 58,1% p<,001

viele Kunden (70-89%) 0% 23,1% 35,5%

(fast) alle Kunden (90-100%) 0% 15,4% 6,5%

M=4,03" M= 4,50 M =377 F(2,92)

Gite der Kundenkenntnis (SD=636) (SD=,07) (5D = 884) ;288}
Anzahl der bekannten M=3,16 M= 5,38 M= 3,00 fzﬁ’g(z)é
Kundenmerkmale (D =,823) (SD=1,267) (5D =1,095) p< :001

2 bedeutet, das 31,6% der Befragten in Cluster 1 angaben, ,,fast keine Kunden (0-9%)” ihres Geschifts
personlich zu kennen; ® gemessen auf einer sechsstufigen Rating-Skala von 1 = sebr schlecht bis 6 = sehr
gut; < bedeutet, dass den Befragten in Cluster 1 durchschnittlich 3,16 Kundenmerkmale bekannt waren

Dabei ist zu erkennen, dass die persinliche Kundenkenntnis, die Giite der Kundenfkenntnis
sowie die Anzabl der bekannten Kundenmerkmale am stirksten in Cluster 2 ausgeprigt
sind. Cluster 1 wird eine mittlere Kundenkenntnis anhand der drei genannten
Variablen zugeordnet. Cluster 3 weist demnach die geringste Kundenkenntnis auf.
Bei Betrachtung der Aktivvariable Kundenkenntnis nach Kundentypen fillt die
Verteilung jedoch anders aus. Hier weist das Cluster 3 die stirkste Kundenkenntnis
auf, Cluster 2 liegt im Mittelfeld und im Cluster 1 ist die geringste Kundenkenntnis
nach Kundentypen zu verzeichnen. Fasst man die Ergebnisse zusammen, so
erkennt man, dass im zweiten Cluster die Kundenkenntnis am stirksten ausgeprigt
ist, Cluster 1 weist insgesamt eine mittlere Kundenkenntnis auf. In Cluster 3 ist die
geringste Kundenkenntnis zu verzeichnen.

Bei weitergehender Betrachtung der drei identifizierten Wissenscluster im

Hinblick auf andere Merkmale, sog. Passivvariablen, zeigt sich zwischen den
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Clustern kein signifikanter Unterschied hinsichtlich der Verteilungen der Position
innerhalb des Geschafts (x*(8) = 3,078; p = ,929) sowie dem dominierenden Einsatzbereich
(*4) = 2458; p = ,652) der Mitarbeiter. Betrachtet man z. B. die
Vollzeitheschéiftigten, so zeigt sich, dass diese Gber alle drei Cluster relativ gleichmiGig
verteilt sind (Cluster 1: 55,3%; Cluster 2: 53,8%; Cluster 3: 58,1%). Abteilungsleiter
sind im dritten Cluster am haufigsten vertreten, aber auch hier gibt es keinen
signifikanten Unterschied zwischen den Wissensclustern (Cluster 1: 13,2%; Cluster
2: 15,4%; Cluster 3: 19,4%). Auch der dominierende Einsatzbereich ,,Verkauf™ verteilt
sich relativ gleichmifig auf alle drei Cluster (Cluster 1: 78,9%; Cluster 2: 92,3%;
Cluster 3: 80,6%). Auffillig ist hier, dass der Eznsatzbereich ,Kasse” im Cluster 1
dominiert (13,2%).

Bei der Analyse der Passivvariablen zur Kenntnis nach Kundentypen, konnte ein
tendenziell ~ signifikanter  Unterschied hinsichtlich  eines Merkmals  des

Kundenverhaltens festgestellt werden (siehe Tabelle 9).

Tabelle 9: Clusterbeschreibung anhand von Passivvariablen
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3

Kenntnis nach Kundentypen

Verhalten: Bera- 0 s o o Y2(2) = 3,902

tung/Tipps/Rat/Information 13,2% 30,8% 9,7% p=,078
Wissen tiber die Kunden

Personliches (Familienstand, Kin- o o o ¥*(2) = 6,050

der etc) 10,5% 30,8% 9,7% 5= 049

* bedeutet, dass 13,2% der Befragten in Cluster 1 die Kunden anhand ihres Verhaltens hinsichtlich
Beratung/Tipps/Rat/Information als Kundentypen einordneten

Die Befragten in Cluster 2 beschreiben die Kunden des Geschifts als Kunden, die
gezielt nach Beratung, Tipps, Rat und Informationen suchen. Hinsichtlich des
Wissen iiber die Kunden unterscheiden sich die drei Cluster signifikant. Cluster 2 hat
die grofite Kenntnis tiber Personliches der Kunden (siehe Tabelle 9). In Verbindung
mit dem Ergebnis zum Kundenverhalten kann angenommen werden, dass diese

Kenntnis vor allem in Beratungs- und Verkaufsgesprichen erworben wird.
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Die drei Cluster kénnen auch anhand der Inhalte der Kundenkenntnis
beschriecben werden (siche Tabelle 70). Hierbei zeigt sich, dass sich die
Wissenscluster sich hinsichtlich aller hierbei betrachteten Variablen signifikant
unterscheiden. Weiterhin zeigt sich, dass bei den Befragten in Cluster 2 das Wissen
hinsichtlich aller betrachteten Inhalte der Kundenkenntnis besser ausgeprigt ist,

als im ersten und dritten Cluster.

Tabelle 10: Clusterbeschreibung anbhand der Inhalte der Kundenkenntnis
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3

Wiinsche/Interessen der Kunden 73,7% * 96,2% 58,1% p=,004
Namen der Kunden 68,4% 73,1% 45,2% p=,056
Personliches der Kunden 26,3% 73,1% 12,9% p <,001
“Geschmack” der Kunden 34,2% 76,9% 61,3% p=,002
Ei;:llét:rtllon des Geschiifts bei den 23.7% 61,5% 12.9% p <001
g;?l;éir;lqgelrllnd Schwierigkeiten 52.6% 80,8% 61.3% »=.070
Kaufkraft der Kunden 36,8% 76,9% 45,2% p =,005

* bedeutet, dass 73,7% der Kunden in Cluster 1 angaben, Kenntnisse tber die ,,Wiinsche/Intetessen
der Kunden® ihres Geschiifts zu haben (Mehrfachnennungen méglich)

Zusammenhang  zwischen den  Inbalten  der Kundenkenntnis  und dem  dominierenden

Einsatzbereich

Fir die Analyse des Zusammenhangs zwischen den Inbalten der Kundenkenntnis und
dem dominierenden Einsatzbereich der Mitarbeiter im Geschift wurden beide Variablen

in einer Kreuztabelle zueinander in Bezichung gesetzt (siche Tabelle 17).

Tabelle 11: Zusammenhdnge zwischen den Inhalten der Kundenkenntnis und dem dominierenden
Einsatzbereich im Geschdlft

Verkauf & Kasse Reparatur- und
Einkauf s Umtauschservice
2 =
Geschmack der Kunden 62,5% * 11,1% 14,3% @) ;1’43?
Probleme und Schwierigkei- o 0 o *(2)=4,930
ten der Kunden 63,8% 33,3% 85,7% p=,085(T)

2 bedeutet, dass 62,5% der im Verkauf & Einkauf titigen Mitarbeiter angaben, den ,,Geschmack der
Kunden® zu kennen
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Hierbei wurde ein signifikanter Zusammenhang mit dem Geschmack der Kunden
sowie ein tendenziell signifikanter Zusammenhang mit den Problemen und
Schwierigkeiten der Kunden und dem dominierenden Einsatzbereich im Geschift
festgestellt. Der aufgedeckte  Zusammenhang zwischen den Inhalten der
Kundenkenntnis und dem Geschmack der Kunden spiegelt sich ebenfalls im

Kontingenzkoeffizienten wider (K =,350; p < ,001).
Zusammenhang wischen der persintichen Kundenkenntnis und der Giite der Kundenkenntnis

Der vermutete Zusammenhang zwischen der persinkichen Kundenkenntnis und der
Giite der Kundenkennmis konnte ebenfalls mit Hilfe einer Kreuztabellierung nicht
bestitigt werden (y*(20) = 19,862; p = ,467).

Weiterhin wurde in diesem Zusammenhang anhand eciner Regressionsanalyse
(vgl. Draper & Smith 1998) tberprift, ob und wenn ja, welche weiteren Variablen
die Gite der Kundenkenntnis beeinflussen. Die folgenden (unkorrelierten)
Variablen wurden als unabhingige Variablen in die Analyse einbezogen:
personliche Kundenkenntnis, Haufigkeit an gefihrten Gesprichen, allgemeine
Menschenkenntnis, Spall am Umgang mit Menschen, Anzahl der genannten
Quellen von Kundenkenntnis sowie die Beschiftigungsdauer im Geschift. Tabelle
12 zeigt, dass lediglich die allgemeine Menschenkenntnis einen relativ starken

Einfluss auf die Gute der Kundenkenntnis hat.

Tabelle 12: Regressionsanalyse mit der ,,Giite der Kundenkenntnis* als abbéngige 1 ariable
Variable B SE B B P R?
Allgemeine Menschenkenntnis 445 113 ,383 L0007tk ,147
w5 p < 001; ** p< 01; * p < 05

Zusammenfassung der wichtigsten Befunde

Insgesamt ldsst sich festhalten, dass die Kundenkenntnis der befragten Personen

auf cher niedrigem Niveau liegt und die befragten Mitarbeiter der
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Elektronikfachmirkte nur wenige Kunden persénlich kennen. Hierbei hat sich aber
gezeigt, dass im Verkauf titige Mitarbeiter tber ecin stirker ausgeprigtes
Kundenwissen verfiigen als das Kassen- oder Servicepersonal. Bei der Einordnung
der Kunden in bestimmte Typenkategorien wurden die Kunden meist anhand ihres
Stils bzw. Geschmacks, ihres Alters oder Charakters beschrieben. Bei der
Einordnung der Kundentypen nach vorgegebenen Kaufbereitschaftstypen stellt
sich heraus, dass nach Ansicht der Befragten die meisten Kunden zu den
Schndppchenjigern und Qualititskdufern zihlen. Hinsichtlich der Inhalte der
Kundenkenntnis haben die Ergebnisse gezeigt, dass ein Grofiteil der Befragten vor
allem Wissen dariiber haben, was die Kunden mit dem Geschift oder den
angebotenen Produkten verbindet (Wiinsche, Interessen, Probleme, Namen). Die
Mehrzahl der Befragten, vor allem die vollzeitbeschiftigten Mitarbeiter, gibt an, die
Kunden eher gut zu kennen. Wie die Ergebnisse der Clusteranalyse zeigen, kann
hierbei zwischen drei Wissensclustern unterschieden werden, in denen die

Kundenkenntnis unterschiedlich stark ausgeprigt ist.

3.2 Herkunft und Determinanten der Kundenkenntnis
Quellen der Kundenkenntnis im Uberblick

Um die Herkunft der Kundenkenntnis bestimmen zu koénnen, wurden die be-
fragten Personen in einer offenen Frage gebeten, die Quellen ihres Wissens tiber
die Kunden zu benennen. Die gemachten Angaben konnten sieben Kategorien
zugeordnet werden. Tabelle 13 zeigt die Rangfolge der gegebenen Antworten nach
ithrer Einteilung in die sieben Kategorien.

Personliche  Gespriche mit den Kunden stellen die Hauptquelle der
Kundenkenntnis dar. 85,4% der Befragten gaben diese als wichtigste Quelle bzgl.
der Herkunft der Kundenkenntnis an. Des Weiteren gaben 25% der Befragten an,
dass Gespriche mit den Kollegen fiir sie eine bedeutende Quelle fiir den Erwerb

von Kundenkenntnis sind.
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Tabelle 13: Herkunft der Kundenkenntnis

rel. Haufigkeit in %

Personliche Gespriche 85,4 *
Kollegen 25,0
Berufserfahrung/Ausbildung 19,8
Kundenkartei (Bestellungen und Reklamationen) 10,4
eigene Findricke/Beobachtungen 2,1
Kenntnisse aufgrund des privaten Umfeldes des Verkiufers 2,1
Menschenkenntnis/Intuition 2,1

* bedeutet, dass 85,4% der 96 Befragten ,,personliche Gespriche® als Herkunft der Kundenkenntnis
nannten (Mehrfachnennungen moglich)

In solchen Gesprichen tauschen sich die Kollegen vor allem tiber schwierige
Kunden und tber Probleme der Kunden mit den erworbenen Produkten aus. So
kénnen diese Gespriche hilfreich im Hinblick auf eine bessere Berticksichtigung
der Kundenbedtrfnisse sein. Auch die Berufserfahrung bzw. die Ausbildung stellt
fir 19,8% der Mitarbeiter eine wichtige Quelle fiir das Wissen iiber Kunden dar.
Somit geht man id.R. davon aus, dass mit zunehmender Beschiftigung im
Geschiift oder in der Branche die personliche Kundenkenntnis der Verkiufer sowie
die Gite der Kundenkenntnis insgesamt zunechmen. Die Kundenkartei als Quelle
der Kundenkenntnis wurde nur von 10,4% der Befragten genannt. Diese Kartei
kommt in den Elektronikfachmirkten allerdings auch nur bei Bestellungen und
Reklamationen der Kunden zum Einsatz und wird nicht aktiv fiir den Erwerb von

Kundenkenntnis eingesetzt.
Determinanten der Kundenkenntnis

Mit einer geschlossenen Frage wurden die Mitarbeiter gebeten, die Stirke des
Einflusses vorgegebener Determinanten der Kundenkenntnis zu beurteilen. Die
Vorgaben bezogen sich auf die Einschitzung von persénlichen Gesprichen mit
den Kunden, der allgemeinen Menschenkenntnis der Mitarbeiter sowie deren Spaf3
am Umgang mit Menschen. Die Befragten sollten die potenziellen Determinanten

anhand sechsstufiger Rating-Skalen einstufen. Bei einem genaueren Blick tiber die
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Skalenmittelwerte ist eine Rangordnung der Determinanten erkennbar (siche Tabelle

14).

Tabelle 14: Einstufung vorgegebener Determinanten der Kundenkenntnis

Mittelwert Standardabw.
Spall am Umgang mit Menschen 5312 ,085
Allgemeine Menschenkenntnis 4.670b ,675
Personliche Gespriche mit Kunden 323¢ 1,031

2 gemessen auf einer sechsstufigen Rating-Skala von 1 = sehr wenig bis 6 = sebr viel; » gemessen auf einer
sechsstufigen Rating-Skala von 1 = sebr schlecht bis 6 = sebr gut; ¢ gemessen auf einer sechsstufigen Ra-
ting-Skala von 1 = sebr selten bis 6 = sebr haufig

Obwohl bei der offenen Fragestellung zur Herkunft der Kundenkenntnis der Spaf3
am Umgang mit Menschen von den Mitarbeitern als Quelle der Kundenkenntnis
nicht genannt wurde, bewerteten die Mitarbeiter bei der geschlossenen Frage diesen
als bedeutendste Determinante fiir den Erwerb von Kundenkenntnis. Die
allgemeine Menschenkenntnis wird ebenfalls als wichtige Determinante beurteilt.
Auch dieses Ergebnis spiegelt sich nicht in den Angaben zur Herkunft der
Kundenkenntnis wider. Dabei gaben nur 2,1% der Befragten, dass ihre
Menschenkenntnis auch eine Quelle ihrer Kundenkenntnis ist (vgl. Tabelle 13). Die
personlichen Gespriche mit den Kunden, bei der offenen Frage am haufigsten
genannt, nehmen hier eher eine untergeordnete Rolle ein.

Betrachten wir nun die Determinanten etwas genauer. Zuerst den Spall am
Umgang mit Menschen (siche Tabelle 15). Auf einer sechsstufigen Rating-Skala von
1 = schr wenig bis 6 = beurteilten die Befragten, wie viel Spaf3 ihnen der Umgang
mit Menschen macht. Anhand des Mittelwerts von 5,31 kann man folgern, dass die
Mitarbeiter im Durchschnitt viel bis sehr viel Spaf am Umgang mit Menschen haben
(D = ,685). Die meisten Befragten machten im Gesprich die Aussage, dass sie
sich nicht fiir eine Titigkeit mit direktem Kundenkontakt entschieden hitten, wenn
sie keinen Spafl am Umgang mit Menschen hitten. Kein Mitarbeiter gab an, keinen

oder nur wenig Spaf3 am Umgang mit Menschen zu haben.
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Tabelle 15: Hanfigkeitsverteilung beim ,,Spaf§ am Umgang mit Menschen
rel. Haufigkeit in %

eher viel 12,5 *
viel 43,8
sehr viel 438

* bedeutet, dass 12,5% der 96 Befragten angaben ,,cher viel“ Spall am Umgang mit Menschen zu haben,
M =531 (5D = ,685)

Weiterhin wurde anhand einer sechsstufigen Rating-Skala von 1 = sehr schlecht bis
6 = schr gut untersucht, wie die allgemeine Menschenkenntnis der befragten Mitarbeiter
ausfillt. 62,5% der Mitarbeiter gaben an, tiber eine gute bis schr gute allgemeine

Menschenkenntnis zu verfugen (siche Tabelle 16).

Tabelle 16: Einstufung der ,, Allgemeinen Menschenkenntnis

rel. Haufigkeit in %

schlecht 1,0*
cher schlecht 1,0
cher gut 34,4
gut 55,2
sehr gut 7,3

* bedeutet, dass 1,0% der 96 Befragten ihre allgemeine Menschkenntnis als ,,schlecht® einschitzten, M
= 4,67 (§D = ,675)

Betrachtet man die Erkenntnis, dass die personlichen Gespriche mit den Kunden die
meist genannte Quelle zur Erlangung von Kundenwissen darstellen, stellt sich nun
die Frage, wie hiufig lingere personliche Gespriche zwischen den Verkdufern und
den Kunden stattfinden. Dieser Frage wurde eine sechsstufige Rating-Skala
zugrunde gelegt, die von 1 = sehr selten bis 6 = sehr hdufig reicht. Tabelle 17 zeigt
die Verteilung der gegebenen Antworten.

Figt man die Skalenwerte ,,cher selten®, ,,selten® und ,,schr selten* zusammen,
so kommt man zu dem Ergebnis, dass insgesamt 62,6% der Verkiufer cher selten
bis sehr selten lingere personliche Gesprichen mit ihren Kunden fihren (M =

3,23; SD = 1,031).
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Tabelle 17: Persinliche Gespréche mit Kunden

rel. Hiufigkeit in %

sehr selten 6,3% *
selten 11,5%
cher selten 44,8%
cher hiufig 25,0%
hiufig 9,4%
sehr hiufig 1,0%

* bedeutet, dass 6,3% der 96 Befragten angaben, ,,sehr selten® personliche Gespriche mit Kunden zu
fithren, M = 3,23 (§D = 1,031)

Wihrend der Befragung dulerten viele Mitarbeiter, dass fiir lingere personliche
Gespriche mit den Kunden aufgrund der hohen Kundenfrequenz und weiterer

anderer Titigkeiten oft gar keine Zeit sei.
Ergebnisse der Clusteranalyse

Bei Betrachtung der Clusterbildung anhand der Passivvariable Haufigkeit von
persintichen Gesprachen zeigt sich im Ergebnis (p = ,004), dass Cluster 2 (M = 3,80;
SD = 1,155) am hdufigsten durch persénliche Gespriche gekennzeichnet wird.
Cluster 1 liegt mit einem Mittelwert von 3,03 und einer Standardabweichung von
.822 im Mittelfeld und die geringste Hiufigkeit von persénlichen Gesprichen weist
demzufolge Cluster 3 auf (M = 3,00; D = 1,017). Diese Ergebnisse stltzen die
Befunde hinsichtlich der Clusterunterschiede bei den Aktivvariablen. Cluster 2, das
durch die hiufigsten persénlichen Gespriche dominiert, weist insgesamt die beste
Kundenkenntnis auf. Cluster 1 liegt in beiden Fillen im Mittelfeld und in Cluster 3
fallen sowohl die Haiufigkeit an persénlichen Gesprichen wie auch die

Kundenkenntnis am geringsten aus.
Zusammenhangsanalysen

Weiterhin interessierte, ob ein Zusammenhang zwischen der persénlichen
Kundenkenntnis und der Beschiftigungsdauer im Geschift sowie der Beschif-
tigungsdauer in der Branche existiert. Mit Hilfe von Kreuztabellierungen konnte

kein signifikanter Zusammenhang zwischen den genannten Variablen festgestellt
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werden (Beschftigungsdaner im Geschift. y* (20) = 23,958; p = ,244; Beschifligungsdaner
in der Branche: x* (28) = 26,688; p = ,535).

Des  Weiteren  interessierte  der  Zusammenhang  zwischen — der
Beschiftigungsdauer im Geschift und der Giite der Kundenkenntnis. Hier zeigen
die Analysen kein signifikantes Ergebnis. Die Ergebnisse der Kreuztabellierungen
weisen allerdings auf einen signifikanten Zusammenhang zwischen der
Beschiftigungsdauer in der Branche und der Giite der Kundenkenntnis hin (y*(35)
= 52,427; p = ,029). Der Korrelationskoeffizient nach Spearman deutet auf eine
positive aber nicht signifikante Korrelation hin (r, = ,107; p = ,297).

Der plausiblen Vermutung, der zufolge die Haufigkeit der persinlichen Gespréche
im Zusammenhang mit der persinlichen Kundenkenntnis steht, wurde ebenfalls mittels
ciner Kreuztabellierung nachgegangen. Hierbei konnte ein hoch signifikanter
Zusammenhang festgestellt werden (x*(24) = 135,227; p < ,001). Der Korrelations-
koeffizient nach Spearman zeigt einen positiven, ebenfalls hoch signifikanten
Zusammenhang (r,, = ,409; p < ,001). Zusitzlich wurde untersucht, inwieweit sich
die Hiufigkeit der gefithrten lingeren Gespriche zwischen Vollzeitbeschiftigten
und Abteilungsleitern unterscheiden. Insgesamt gaben 61,1% der Vollzeit-
beschiftigten an, cher selten bis schr selten lingere persénliche Gespriche mit den
Kunden zu fithren. Bei den Abteilungsleitern waren es sogar 73,3%, die eher selten
bis sehr selten derartige Gespriche fithren. Die Ergebnisse der hierzu durch-
gefiihrten  Kreuztabellierung deuten auf einen tendenziell —signifikanten
Zusammenhang zwischen den beiden genannten Variablen hin (y*(24) = 35,673; p
=,059). Auch der Einfluss von hiufig gefithrten persénlichen Gesprichen auf die
Gite der Kundenkenntnis insgesamt wird mit Hilfe der Kreuztabellierung
Uberpriift. Es ist festzustellen, dass bei 75% der Befragten, die cher hiufig
personliche  Gespriche mit den Kunden fithren, auch die Gite der
Kundenkenntnis als eher gut eingeschitzt wird. Ein signifikanter Zusammenhang

konnte aber nicht nachgewiesen werden (x*(30) = 33,557; p = ,229).
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Weiterhin wurden die mdglichen (plausiblen) Zusammenhinge zwischen der
personlichen Kundenkenntnis und der allgemeinen Menschenkenntnis sowie der
personlichen Kundenkenntnis und dem Spal am Umgang mit Menschen
untersucht. In beiden Fillen konnte im Rahmen dieser Untersuchung allerdings
kein signifikanter Zusammenhang nachgewiesen werden (A/jgemeine Menschen-
kenntnis: y*(16) = 12,601; p = ,894; Spaf am Umgang mit Menschen: x*(8) = 8,298; p =
,405). Obwohl 64,3% der Verkiufer, die viel Spall am Umgang mit Menschen
haben, auch angaben, cin eher gutes Wissen iiber ihre Kunden zu haben, konnte dieser
Zusammenhang cbenfalls nicht bestitigt werden (x*(10) = 7,748; p = ,653).
Hierbei zeigte sich auch ein signifikanter Zusammenhang zwischen der a/fgemeinen
Menschenkenntnis und der Gite der Kundenkenntnis (y?(20) = 43,634; p = ,012).
00,4% der Befragten, die ihre allgemeine Menschenkenntnis als gut beurteilten,
schitzten auch die Gite der Kundenkenntnis als cher gut ein. 26,4% der
Mitarbeiter, die ihre allgemeine Menschenkenntnis als gut einschitzen, gaben auch
an ein gutes Wissen tUber ihre Kunden zu haben. Demnach ist davon auszugehen,
dass die allgemeine Menschenkenntnis cine wichtige interne Quelle der
Kundenkenntnis darstellt. Der Korrelationskoeffizient nach Spearman deutet dabei
auf einen positiven, hoch signifikanten Zusammenhang zwischen den beiden

Variablen hin (7, = ,384; p < ,001).
Zusammenfassung der wichtigsten Befunde

Zu den in diesem Abschnitt prisentierten Befunden kann folgendes festgehalten
werden: Als Hauptquelle des Kundenwissens gilt bei den Befragten das persénliche
Gesprich mit den Kunden. Allerdings finden lingere Gespriche mit den Kunden
cher selten statt, weil dazu oft die Zeit fehlt. Erwartungsgemil3 besteht ein positiver
signifikanter Zusammenhang zwischen der persinlichen Kundenkenntnis und  der
Heufigkeit von persinlichen Gespréichen mit den Kunden. Es zeigt sich, dass bei cher
seltenen Gespriachen mit Kunden auch die persénliche Kundenkenntnis nicht sehr
gut ausfallen wird. Die allgemeine Menschenkenntnis wird von den Mitarbeitern im

Mittel als gut eingeschitzt und beeinflusst die Giite der Kundenkenntnis positiv.



Kundenkenntnis im Elektronikfachhandel 103

Der GroBiteil der befragten Mitarbeiter hat viel Spaf an Umigang mit Menschen.
Hinsichtlich der drei Wissenscluster hat sich gezeigt, dass die Befragten im zweiten
Cluster am haufigsten personliche Gespriche mit den Kunden fithren bzw. die
Bedeutung dieser fir den Erwerb von Kundenkenntnis wichtiger einschitzen als

die Personen in den anderen Gruppen.

3.3 Wirkungen von Kundenkenntnis
(1) Wirkungen der Kundenkenntnis im Geschift

Um in Erfahrung zu bringen, was gute Kundenkenntnis bewirken kann, wurden die
Verkiufer zuerst in einer offenen Frage gebeten, Wirkungen im Geschift (interne
Wirkungen) zu benennen, die durch eine gutes Wissen iiber Kunden zustande

kommen. Insgesamt konnten neun Kategorien aus den Antworten der Befragten

gebildet werden (siche Tubelle 18).

Tabelle 18: Wirkungen der Kundenkenntnis im Geschaft

rel. Haufigkeit in %

Steigerung des Verkaufserfolgs 53,1 %
Bessere/schnellere/gezieltere Beratung 479
Kundenbindung/Stammkunden 438
Image/Mund-zu-Mund-Werbung 15,6
Uberzeugungskraft des Verkiufers/Vertrauen 13,5
Gezielte Sortimentsprisentation und Preiseinschitzung 12,5
Weniger Reklamationen/Beschwerden 52
Sortimentsanpassung 3,1
Sonstiges 3,1

* bedeutet, dass 53,1% der 96 Befragten die ,,Steigerung des Verkaufserfolgs“ als Wirkung der Kunden-
kenntnis im Geschift nannten (Mehrfachnennungen méglich)

Nach Aussagen der Verkdufer kann cine gute Kundenkenntnis die Szeigerung des
Verkaufserfolgs am stirksten beeinflussen. Als weitere wichtige Effekte werden die
bessere, schnellere und gezieltere Beratung und die Kundenbindung bzw. der Aufbau einer

Stammbkundschaft angesehen. Das Image bzw. die Férderung der Mund-zu-Mund-
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Werbung, die Uberzeugskraft des Verkiufers sowie der Aufbau von Vertrauen sind
weitere nennenswerte interne Wirkungen guter Kundenkenntnis.

Des Weiteren wurden bei einer geschlossenen Frage einige Wirkungsgrofien
aufgelistet. Die Vorgaben bezogen zunichst auf die bessere Abstimmung des
Marketing-Mix, dann auf die Motivation und die Zufriedenheit der Mitarbeiter
sowie die Steigerung des Verkaufserfolgs. Die méglichen Wirkungen im Geschift
wurden von den befragten Mitarbeitern anhand einer sechsstufigen Rating-Skala
von 1 = schr schwach bis 6 = schr stark beurteilt. Tabelle 19 zeigt die
Skalenmittelwerte zusammen mit der jeweiligen Standardabweichung der einge-

stuften Vorgaben.

Tabelle 19: Einstufung vorgegebener Wirkungen der Kundenkenntnis im Geschft

Mittelwert Standardabw.
Bessere Sortimentsabstimmung 4,64 * 964
Bessere Preisabstimmung 414 1,017
Bessere Abstimmung der Kommunikation 4,73 , 791
Bessere Abstimmung der Prisentation 4,29 1,045
Steigerung der Mitarbeitermotivation 4,60 ,946
Senkung der Mitarbeitermotivation 2,42 1,295
Steigerung der Mitarbeiterzufriedenheit 4,46 1,004
Senkung der Mitarbeiterzufriedenheit 2,33 1,073
Steigerung des Verkaufserfolgs 5,18 0,754

* gemessen auf einer sechsstufigen Rating-Skala von 1 = sehr schwach bis 6 = sehr stark

Wie bei der offenen Fragestellung wurde die Steigerung des Verkaufserfolgs von
den Verkdufern als stirkster Effekt im Geschift bewertet. Die bessere
Abstimmung der Kommunikation und die bessere Abstimmung des Sortiments
folgen. Die Steigerung der Motivation sowie der Zufriedenheit der Mitarbeiter sind
ebenfalls wichtige interne Wirkungen guter Kundenkenntnis.

Betrachten wir zunichst den wichtigsten Effekt, die Steigerung des
Verkaufserfolgs, etwas genauer (siche Tabelle 20). Insgesamt 81,3% der Verkdufer
gaben an, dass eine gute Kundenkenntnis den Verkaufserfolg stark bis sehr stark

erhoht.
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Tabelle 20: Steigerung des Verkanfserfolgs

rel. Haufigkeit in %

eher schwach 1,0%
cher stark 17,7
stark 43,8
sehr stark 37,5

* bedeutet, dass 1,0% der 96 Befragten angaben, die Steigerung des Verkaufserfolgs durch gute Kunden-
kenntnis sei ,,eher schwach®, M = 5,18 (§D =,754)

Die Abstimmung