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Abstract
Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit der wahrgenommenen Relevanz der
Nachhaltigkeit der Toni Muller AG in Bezug auf den Mébelsektor. Mittels einer quantitativen-
Umfrage wurde die Kundschaft der Toni Muller AG befragt (N=108). Es wurde erhoben, ob
die Corporate Social Responsibility (CSR) gemeinsam mit dem wahrgenommenen Wert und
der Zufriedenheit die Loyalitdt der Kundschaft erklaren kann. Weiter wurde untersucht,
welche Dimensionen der Nachhaltigkeit das Bewusstsein fiir den nachhaltigen Konsum
erklaren und wie wichtig das Kriterium der Nachhaltigkeit im Vergleich der Kaufkriterien ist.
Es zeigte sich, dass die CSR gemeinsam mit dem wahrgenommenen Wert und der
Zufriedenheit einen mittleren Pradiktor fur die Loyalitat darstellt. Weiter zeigte sich, dass die
O0konomische Dimension den héchsten Aufklarungsanteil und die 6kologische Dimension den
zweitgrossten Anteil vom Bewusstsein fur den nachhaltigen Konsum aufklart. Die soziale
Dimension wies hingegen keine Signifikanz auf und kl&rt somit nichts von dem Bewusstsein
fur nachhaltigen Konsum auf. Bei der Bewertung der Kaufkriterien zeigte sich innerhalb der
Stichprobe, dass die Qualitat als am wichtigsten bewertet wurde, gefolgt von dem Design.
Als am drittwichtigsten wurde die nachhaltige Herstellung bewertet und somit als wichtiges
Kaufkriterium erachtet. Basierend auf den Ergebnissen wurde dem Unternehmen zu
diversen Marketingmassnahmen geraten, welche dazu dienen, der Kundschaft aufzuzeigen,
dass das Unternehmen sich tber die Relevanz der Nachhaltigkeit bewusst ist und einen

nachhaltigen Ansatz vertritt.

Schlagworter: Nachhaltigkeit, bewusster Konsum, CSC-Skala, Corporate Social
Responsibility, CSR-Skala, Mébelsektor, Toni Muller AG.

Anzahl Zeichen des Berichts mit Leerzeichen: 102°557



NACHHALTIGKEIT IM MOBELSEKTOR UND DEREN RELEVANZ

1 Einleitung

In den vergangenen Jahren hat sich das Thema der Nachhaltigkeit zu einem Megatrend
entwickelt, der laut dem Zukunftsinstitut (2023) an praktisch keinem mehr spurlos vorbeigeht.
Laut diesem wird das Umweltbewusstsein und das Thema der Nachhaltigkeit zunehmend zu
einem Lifestyle, wodurch sich auch die Werte und Einstellungen gegeniiber der Umwelt
verandern. Dies hat zur Folge, dass der Megatrend alle Bereiche unserer Gesellschaft und
somit auch die Unternehmen auf jeglichen Ebenen beeinflusst. So berichten beispielsweise
Peretz und Strgnen (2022), wie sich Nachhaltigkeitsmassnahmen im Lebensmittelsektor auf
die Reputation und die Wahrnehmung der Kundschaft verandern. Dementsprechend ist auch
nachvollziehbar, dass laut Heierli et al. (2022) 86% der schweizer Unternehmen die Nachhal-
tigkeit als Voraussetzung fur deren Zukunftsfahigkeit erachten. Dies lasst sich auch dadurch
erkennen, dass rund drei Viertel der Unternehmen der Ansicht sind, dass Nachhaltigkeit von

der Kundschaft gefordert wird.

1.1 EinfGhrung ins Thema und Problembezug

In den folgenden Abschnitten werden die Ausgangslage und die Problemstellung der
Arbeit erlautert.

Damit die Toni Muller AG auch in Zukunft ihnre Kundschaft mit den richtigen
Argumenten Uberzeugen kann, ist es fir das Unternehmen von grosser Wichtigkeit, in
Erfahrung zu bringen, wie wichtig der Kundschaft die Nachhaltigkeit ist und was dies fir das
Unternehmen der Toni Muller AG in Zukunft bedeutet (E. Giger, personl.
Mitteilung,15.03.2024). Laut dem Zukunftsinstitut (2023) hat die Nachhaltigkeit sich in den
vergangenen Jahren zu einem Megatrend entwickelt, daher liegt es auf der Hand, dass es
von grossem Interesse ist, in Erfahrung zu bringen, welchen Stellenwert die Nachhaltigkeit
fur die Kundschaft in der Mébelbranche einnimmt. Bislang wurden nur in den angrenzenden
Bereichen, der Lebensmittelbranche und der Textilbranche Studien durchgefuhrt. Jedoch
sind in der Mdbelbranche noch keine Ergebnisse vorhanden, welche aufklaren, ob die
Kundschaft auch bei Moébelstiicken auf das Kaufkriterium der Nachhaltigkeit Wert legt.
Weiter darf nicht ignoriert werden, dass nach Servera-Francés und Fuentes-Blasco (2016)
die Zufriedenheit der Kundschatft sich auf die Loyalitat der Kundschaft auswirken kénnte, da
wiederum die Loyalitat, respektive die Kundschaftsbindung nach Holland und Heeg (1998),
einen wichtigen Erfolgsfaktor fir das Unternehmen darstellt. Aufgrund dessen mdchte das
Unternehmen in Erfahrung bringen, inwiefern das Thema der Nachhaltigkeit, in der

Wahrnehmung der Kundschaft im Mébelsektor als relevant erachtet wird.
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1.2 Zielsetzung und Fragestellung

Im folgenden Kapitel wird die Zielsetzung und die Fragestellung der vorliegenden
Bachelorarbeit vorgestellt.

Das Ziel der vorliegenden Bachelorarbeit ist, in einem ersten Schritt in Erfahrung zu
bringen, wie die Kundschaft der Toni Miller AG deren Corporate Social Responsibility (CSR)
bewertet und wie sich diese Bewertung auf die Zufriedenheit und Loyalitat der Kundschaft
auswirkt. Um dies zu messen, wird die Arbeit von Servera-Francés und Fuentes-Blasco
(2016) herangezogen. Servera-Francés und Fuentes-Blasco konnten bestétigen, dass bei
Einzelhandelsgeschaften die CSR einen Einfluss auf die Loyalitat der Kundschaft hat. Somit
wird davon ausgegangen, dass im Bereich des Mobelsektors ebenfalls ein ahnlicher
Zusammenhang bestehen kdnnte.

Aufgrund dieser Annahme l&sst sich die folgende Fragestellung 1 ableiten:

1. Hat die CSR einen Einfluss auf die Loyalitat der Kundschaft der Toni Muller AG?
Entsprechend der Fragestellung lasst sich folgende Hypothese ableiten:

1.a Die CSR beeinflusst die Loyalitat der Kundschaft positiv.

In einem zweiten Schritt soll das Bewusstsein flr nachhaltigen Konsum der
Kundschaft untersucht werden. Dabei soll ermittelt werden, wieviel die drei
Nachhaltigkeitsdimensionen jeweils von dem Bewusstsein fur den nachhaltigen Konsum
aufklaren. Barth, Flaig, Schauble und Tautscher (2024) berichten, dass die Kundschaft die
Dimension der 6kologischen Nachhaltigkeit am wichtigsten findet, gefolgt von der
o6konomischen Nachhaltigkeit. Das Schlusslicht stellt die soziale Nachhaltigkeit dar, welche
von der Kundschaft als am wenigsten wichtige Dimension bewertet wurde.

Zum Verstandnis der drei Nachhaltigkeitsdimensionen wurde das
Nachhaltigkeitsmodell von Pufé (2014) sowie auch das Donught-Okonomie-Modell von Kate
Raworth (2012) herangezogen. Zur Messung des nachhaltigen Konsumbewusstseins wird
das Modell mit dem Consciousness for Consumption (CSC) Fragebogen von Ziesemer,
Peyer, Klemm & Balderjahn (2016) genutzt, da laut Ziesemer, der erstellte Fragebogen eine
ganzheitliche Messung des nachhaltigen Konsumbewusstseins in den unterschiedlichsten
Branchen erméglicht und somit Marktpotentiale identifizieren kann.

Aufgrund dieser Annahmen lasst sich die folgende Fragestellung 2 ableiten:

2. Inwiefern klaren die drei Nachhaltigkeitsdimensionen das Bewusstsein von
nachhaltigem Konsum bei der Kundschaft der Toni Miller AG auf?

Entsprechend der Fragestellung lassen sich folgende Hypothesen ableiten:

2.a Die 0kologische Nachhaltigkeit sagt am meisten Uber das Bewusstsein von

nachhaltigem Konsum aus.
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2.b Die 6kologische Nachhaltigkeit sagt mehr tGiber das Bewusstsein von nachhaltigem
Konsum aus als die soziale Nachhaltigkeit.

2.c Die 6kologische Nachhaltigkeit sagt mehr Giber das Bewusstsein von nachhaltigem
Konsum aus als die 6konomische Nachhaltigkeit.

2.d Die 6konomische Nachhaltigkeit sagt mehr Uber das Bewusstsein von
nachhaltigem Konsum aus als die soziale Nachhaltigkeit.

Der dritte und letzte Aspekt, der untersucht werden soll, befasst sich mit den
Kaufkriterien. Ziel ist es, in Erfahrung zu bringen, wie wichtig der Kundschaft von der Toni
Muller AG die Nachhaltigkeit im Verhaltnis zu anderen Kaufkriterien ist. Die wichtigsten
Kriterien beim Kauf von Mobeln wurden bereits vor einigen Jahren von Statista (2017) im
Raum Deutschlands erforscht. In einer weiteren Studie von Statista (2021) wurden zwei
weitere Kaufkriterien in der Mobelbranche verglichen. Die Erhebung der Kaufkriterien lehnt
sich an die bereits bestehenden Ergebnisse der beiden Studien an, wobei angenommen
wird, dass die Ergebnisse bei der Kundschaft der Toni Miller AG ahnlich ausfallen kénnten.

Aufgrund dieser Annahmen lasst sich die folgende Fragestellung ableiten:

3. Wie wichtig ist der Kundschaft der Toni Muller AG das Kriterium der nachhaltigen
Herstellung?

Entsprechend der Fragestellung lasst sich folgende Hypothese ableiten:

3.a Die Kriterien Qualitat, Design und Preis sind der Kundschaft der Toni Muller AG

wichtiger als die nachhaltige Herstellung.

1.3 Abgrenzung

In diesem Unterkapitel wird die vorhandene Arbeit inhaltlich von anderen Themen
abgegrenzt.

Der Fokus dieser Arbeit liegt auf den Themen der CSR, dem
Nachhaltigkeitsbewusstsein der Kundschaft und den Kaufkriterien. All diese Themen
beziehen sich auf das Unternehmen der Toni Muller AG und deren Kundschaft.

Die vorliegende Arbeit erforscht nicht, inwiefern die Loyalitat der Kundschatft sich auf
den Unternehmenserfolg auswirkt. Weiter wird auch nicht erforscht, inwiefern die
wahrgenommene Nachhaltigkeit des Unternehmens sich von dem an den Tag gelegten

Verhalten unterscheidet.

1.4 Aufbau der Arbeit

In diesem Unterkapitel wird der grobe Aufbau der vorliegenden Bachelorarbeit erlautert.
In der vorliegenden Bachelorarbeit werden die im Kapitel 1.2 beschriebenen Fragestellungen

anhand der im Kapitel zwei vorhandenen theoretischen Modellen untersucht. Im Kapitel drei

3
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wird die Vorgehensweise vom Studiendesign bis hin zur quantitativen Datenerhebung
dargelegt. Anschliessend werden die Ergebnisse dargestellt und im Kapitel finf im Rahmen
der Diskussion zusammengefasst, kritisch betrachtet und reflektiert. Ebenso werden
Handlungsempfehlungen fir das Unternehmen der Toni Miller AG abgeleitet.



NACHHALTIGKEIT IM MOBELSEKTOR UND DEREN RELEVANZ

2 Theoretische Grundlagen

Im folgenden Kapitel werden die einzelnen theoretischen Grundlagen erlautert und
definiert. Die Basis stellen die Definition der Nachhaltigkeit und das Nachhaltigkeitsmodell
mit den drei Aspekten der sozialen, 6konomischen und 6kologischen Nachhaltigkeit dar.
Weiter wird auch auf das Donuth-Okonomie-«Modell kurz eingegangen. Anschliessend wird
das Modell der Corporate Social Responsibility (CSR) und die Dimensionen der
Consciousness for Sustainable Consumption Scale (CSC Scale) erlautert. Zuletzt wird auf
die Theorie des geplanten Verhaltens und die Kaufkriterien eingegangen.

2.1 Nachhaltigkeit Definition

Wie bei vielen Themen, wie auch dem Thema der Nachhaltigkeit, gibt es keine
vereinheitlichte Definition, da Nachhaltigkeit ein allumfassender Begriff darstellt und es daher
schwierig ist, eine allgemeingtiltige Definition zu formulieren. Oftmals wird Nachhaltigkeit
auch mit Umweltschutz gleichgestellt (Stepanek, 2022). Pufé (2014) beschreibt die
Nachhaltigkeit daher sehr generell mit den folgenden Worten: “Nachhaltigkeit beschreibt die
Nutzung eines regenerierbaren Systems in einer Weise, dass dieses System in seinen
wesentlichen Eigenschaften erhalten bleibt und sein Bestand auf natlrliche Weise
regeneriert werden kann.“ (S.144). Von Teichert, Diefenbacher, Diimig & Wilhelmy (2002)
wird der Fokus auf die Bedurfnisbefriedigung der Gegenwart und Zukunft der folgenden

Generationen gelegt.

2.2 Nachhaltigkeitsmodell

In der Wissenschatft gibt es seit Jahren Modelle der Nachhaltigkeit, die sich nicht stark
unterscheiden (Pufé, 2014). Dabei beschreiben die meisten Modelle eine Differenzierung in
drei Kategorien der Nachhaltigkeit. Diese sind die 6kologische Nachhaltigkeit, die soziale
Nachhaltigkeit und die 6konomische Nachhaltigkeit.

In den vergangenen Jahren hat sich das Modell der Nachhaltigkeit von einem
Saulenmodell hin zu einem Schnittmengenmodell der Nachhaltigkeit und weiter zu einem
Nachhaltigkeitsdreieck verandert. Dabei hat sich herauskristallisiert, dass die drei
Dimensionen nicht alleinstehende Aspekte darstellen, sondern vielmehr miteinander
verwoben sind. Somit verbindet das Nachhaltigkeitsdreieck nun die drei Bereiche der
O6konomischen Nachhaltigkeit, der 6kologischen Nachhaltigkeit und der sozialen
Nachhaltigkeit direkt miteinander (siehe Abbildung 1). Das nun dreieckige
Nachhaltigkeitsmodell zeigt auf, dass die Dimensionen jeweils miteinander verbunden sind

und dementsprechend gemeinsam betrachtet werden sollen (Pufé, 2014).
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o6konomische
Nachhaltigkeit

Abbildung 1 Nachhaltigkeitsmodell mit drei Dimensionen

2.2.1  Okologische Nachhaltigkeit

Der Ursprungsgedanke vom Gedanken der Nachhaltigkeit ist nun in der 6kologischen
Dimension wieder auffindbar (Wellbrock, Ludin, Muller & Bleibinhaus, 2022). Die 6kologische
Nachhaltigkeit beschreibt den riicksichtsvollen Umgang mit nattrlichen Ressourcen. Wenn
diese Ressourcen nicht mit Umsicht genutzt werden, kann dies verheerende Schaden
verursachen. Beispielsweise kdnnen Ressourcen anschliessend nicht mehr nutzbar sein
oder unwiderruflich zerstoért werden und somit noch gravierendere Auswirkungen haben
(Gabler Wirtschaftslexikon, n. d.), denn wie Haase (2020) erklart, braucht es den Erhalt
unserer natiirlichen Ressourcen, indem wir widerstandsfahige und gesunde Okosysteme nur
soweit nutzen, dass diese sich davon wieder erholen kdnnen. Es darf also kein Raubbau an
der Natur geschehen. Weiter sollte nach Wellbrock et al. (2022) davon abgesehen werden,
dass nicht abbaubare Produkte produziert werden.

Im Idealfall wird sogar von einer nachhaltigen Entwicklung gesprochen, welche Uber
die gesetzlichen Vorgaben hinausgehen und fir die Zukunft ein sich weiterentwickelndes

System hinterlassen (Munasinghe, 2007).

2.2.2  Okonomische Nachhaltigkeit

Die Perspektive der 6konomischen Nachhaltigkeit wird als am wenigsten geachtetste
Perspektive beschrieben (Stepanek, 2022). Dies obwohl die 6konomische Nachhaltigkeit
ebenso wichtig ist wie die beiden anderen Dimensionen der Nachhaltigkeit (Pufé, 2014).
Die 6konomische Dimension basiert auf dem Grundgedanken von wirtschaftlichem Handeln
(Wellbrock et al., 2022). Dabei soll der Fokus auf die zukiinftigen Generationen und deren

Schuldenfreiheit oder zumindest der Minimierung ihrer Schulden ausgerichtet werden. Die
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Schuldenminimierung dient dem Ziel, dass durch weniger Belastung langfristig ein
wirtschaftlicher Wohlstand realisiert werden kann.

Allerdings soll laut Pufé (2014) priméar darauf geachtet werden, dass ein
wirtschaftlicher Fortbestand gesichert wird. Obwohl priméar der Fortbestand gewéhrleistet
werden soll, beinhaltet die 6konomische Nachhaltigkeit nach Pufé (2014) dennoch ein
stetiges Wachstum der Einnahmen und das Streben nach einer htheren Lebensqualitét.
Dies schliesst zugleich die Maximierung des Gewinnes ein. Munasinghe (2007) argumentiert
jedoch, dass ein zugelloses Wirtschaftswachstum nicht mehr als nachhaltig gesehen werden

kdnne.

2.2.3  Soziale Nachhaltigkeit

Bei der sozialen Nachhaltigkeit liegt der Fokus jedoch auf den Belangen der
Gesellschaft (Wellbrock et al., 2022). Hierbei dreht sich alles um das Leben, genauer gesagt
um das gute Leben und wie wir das erreichen kénnen (Kropp, 2018). Wellbrock et al. (2022)
beschreibt hier etwas spezifischer, dass es sich im Grunde um die Interaktionsgestaltung der
Menschheit handelt, um ein mdglichst harmonisches Leben in der Gemeinschaft zu
ermdglichen. Somit steht der Mensch im Zentrum der sozialen Nachhaltigkeit. Dabei wurde
laut Pufé (2014) eben diese in der Vergangenheit eher vernachlassigt und als weniger
relevant erachtet. Jedoch findet hier eine Veranderung statt, da die Menschen im Hinblick
auf die Handlungsmaglichkeiten, Chancengleichheit wie auch der gesellschaftlichen

Prozesse bewusster sind als in der Vergangenheit.

2.3 Corporate Social Responsibility (CSR)

Corporate Social Responsibility, auch CSR genannt, wird haufig sehr unterschiedlich
interpretiert. Fur einige bedeutet der Begriff eine rechtliche Verpflichtung, fir andere
wiederum wird unter dem Begriff CSR ein sozial verantwortliches Verhalten verstanden, was
hingegen den ethischen Aspekt beleuchtet (Votaw, 1972). Allerdings wird von der EU-
Kommission (2002) CSR als Konzept bezeichnet, welches den Unternehmen als freiwillige
Grundlage dienen soll, um soziale Thematiken und Umweltthematiken in ihre
unternehmerischen Tatigkeiten integrieren zu kénnen und dies in die Beziehungen zu den
verschiedenen Anspruchsgruppen einfliessen lassen zu kénnen. Somit geht es bei der CSR
um den unternehmerischen Beitrag an einer nachhaltigen Entwicklung, welche die
gesetzlichen Anforderungen ubertrifft (Pufé, 2014). Unternehmen haben zum einen die
Moglichkeit, ihnr Engagement in Bezug auf die CSR selber zu steuern, jedoch hat bereits
Bowen (1953) darauf hingewiesen, dass die Entscheidungen der Unternehmen stark von der

Gesellschaft beeinflusst werden. Allerdings tben nicht nur die Gesellschaft, sondern auch
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die angestellten Personen und naturlich auch die Kundschatft einen Einfluss aus (Shafiq,
Klassen, Johnson & Awaysheh, 2014).

Um also das Image des Unternehmens zu verbessern, sollte ein Unternehmen die
Anforderungen der Kundschaft anstreben oder im besten Fall erfullen. Da die Forderungen
der Kundschaft die Werte der Kundschaft widerspiegeln, kann das Image durch gemeinsame
Werte verbessert werden (Servera-Francés & Fuentes Blasco, 2016).

Bei der Studie von Servera-Francés und Fuentes Blasco (2016) wurde die
Kundschaft von Supermarkten in Bezug auf verschiedene Aspekte der Unternehmen befragt.
Bei der Messung des Konstrukts der CSR wurden die Items in insgesamt fiinf Gruppen
gegliedert, diese waren Kunden, Aktionare, Mitarbeitende, die Gesellschaft und Allgemeine
wie in Abbildung 2 ersichtlich. Zur Erfassung des Konstrukts wahrgenommener Wert wurden
von Servera-Francés und Fuentes Blasco vier Kategorien definiert. Diese sind: Qualitat,
emotionaler Wert, sozialer Wert und Preis. Die Zufriedenheit und die Loyalitat wurden durch

jeweils einzelne Items erhoben.

2.3.1  Wahrgenommener Wert

Der wahrgenommene Wert ist subjektiv und somit von Mensch zu Mensch
unterschiedlich, dies hat bereits Zeithaml (1988) beschrieben. Er beschreibt den
wahrgenommenen Wert auch als die Qualitét, die man fir den bezahlten Preis erhalt.

Laut dem Staatssekretariat fir Wirtschaft SECO (2023) kann sich die Umsetzung von
einer CSR-Strategie auf die Wahrnehmung der Kundschaft positiv auswirken, denn durch
das verantwortungsbewusste Handeln eines Unternehmens entstehen die folgenden
Vorteile. Zum einen hat das Unternehmen die Mdglichkeit, den Verbrauch von Energie und
Rohstoffen zu reduzieren und zum anderen kann die klare Umsetzung der CSR-Strategie
einen Vorteil in der Marktpositionierung bieten und die Risiken eines Reputationsschadens
minimieren (SECO, 2023). Dies bestatigen auch Servera-Francés und Fuentes-Blasco
(2016) durch die Erarbeitung und Validierung eines Fragebogens, der die Wahrnehmung,

Zufriedenheit und Loyalitat der Kundschaft auf der Basis der CSR misst.

2.3.2 Zufriedenstellung

Die Zufriedenheit der Kundschaft beruht auf der Diskrepanz zwischen der
urspringlichen Leistungserwartung und der tatsachlichen Leistung, die bei der Nutzung
empfunden wird (Tse & Wilton 1988). Von Giese und Cote (2000) wird Zufriedenheit durch
drei Aspekte erklart. Als erster Punkt wird beschrieben, dass Zufriedenheit eine Reaktion
auslost, welche affektiv ist, also die spontane Gefiihlslage aufzeigt und sich in der Intensitat
unterscheiden kann. Im zweiten Aspekt wird erlautert, dass aufgrund vorhandener

Informationen, Produktattribute und individueller Produkterfahrungen die Zufriedenheit
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beeinflusst werden kann. Als dritter Punkt spielt bei der Befragung zur Zufriedenheit der
Zeitpunkt eine Rolle. So kann sich die Zufriedenheit laut Giese und Cote (2000) vor dem
Kauf, wahrend der Nutzung und nach der Nutzung jeweils unterscheiden.

Servera-Francés und Fuentes-Blasco (2016) weisen darauf hin, dass der
wahrgenommene Wert der Kundschaft einen Einfluss auf die Zufriedenheit der Kundschaft
haben kann.

2.3.3 Lovyalitat

Die Loyalitat der Kundschaft wird von Tellis (1988) anhand der
Unternehmenspréferenz erklart. Dabei bezieht er sich auf den Aspekt der Kauffrequenz,
welche gemessen werden kann. Servera-Francés und Fuentes-Blasco (2016) haben mit
ihrer Studie erhoben, dass die Verfolgung der CSR Strategie sich tatsachlich auf die Loyalitat
der Kundschaft auswirkt. Auch weisen sie darauf hin, dass sich dies nicht nur auf sozialer,
sondern auch auf wirtschaftlicher Ebene positiv auswirken wird. Francés und Fuentes-Blasco
(2016) zeigen auch auf, dass die Zufriedenheit der Kundschatft eine Voraussetzung fir die
Loyalitat der Kundschaft darstellt (siehe Abbildung 2). Obwohl die Zufriedenheit eine
Voraussetzung darstellt, ist bei der Zufriedenheit der Kundschaft die Loyalitat dennoch nicht
garantiert, da eine asymmetrische Beziehung zwischen der Zufriedenheit und der Loyalitat

herrscht. Dies wurde auch durch Oliver (1999) bestétigt.

CSR wahrgenommener Wert

Qualitat

Aktionére

emotionaler Wert

Mitarbeitende Zufriedenstellung

sozialer Wert

Gesellschaft

Allgemeine

Abbildung 2 Corporate Social Responsibility Modell (CSR)

2.4 Donut-Okonomie Modell

Das Modell wurde von Kate Raworth (2012) erstellt und zielt darauf ab, dass fur alle
Menschen ein wiirdiges Leben sichergestellt sein soll (siehe Abbildung 3). Laut Raworths
(2012) Angaben ist die Menschheit weit davon entfernt, so zu leben, dass die Bedingungen

fur alle Menschen erflllt werden und gleichzeitig die Nutzung der nattrlichen Ressourcen
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unseres Erdsystems nicht allzu stark belastet werden. Im Zentrum des Modells steht die
soziale Grundlage. Die in der sozialen Grundlage aufgefiihrten Themen sind Wasser,
Einkommen, Bildung, Widerstandsfahigkeit, Mitspracherecht, Arbeitsplatze, Energie, soziale
Gerechtigkeit, Gleichberechtigung, Gesundheit und Nahrung (siehe Abbildung 3). All diese
Aspekte werden somit in dem Aspekt des sozialen Fundaments zusammengefasst. Dies wird
von Raworth (2012) auch mit den internationalen Menschenrechtsnormen gleichgesetzt, da
diese die gleichen Aspekte fiir alle Menschen einfordern. Viele in der sozialen Grundlage
enthaltene Aspekte erfordern die Nutzung natirlicher Ressourcen. Diese sind wiederum nur
in beschrankter Form vorhanden oder nutzbar.

Um das soziale Fundament befindet sich ein von Raworth (2012) als sicherer und
gerechter fir die Menschheit beschriebener Raum, welcher demnach auch inklusiv ist und
nachhaltige Entwicklung bietet, wie in der Abbildung 3 ersichtlich ist. Den darin enthaltenen
o6konomischen Aspekt kénnte von den Menschen allerdings jederzeit verandert werden, da
beispielsweise Geld eine Erfindung der Menschen ist (Stepanek, 2022).

Die neun Aspekte, welche den &ussersten Ring bilden, sind Verlust der Artenvielfalt,
Klimawandel, biogeochemische Kreislaufe, Abbau der Ozonschicht, Abholzung und
Anderung der Landnutzung, Ozeanversauerung, Siisswassernutzung, Belastung der
Atmosphare mit Aerosolen und Freisetzung von neuartigen Stoffen (,Planetary boundaries®,
n. d.). Sie stellen die Grenzen unseres Planeten dar und helfen somit, ein Verstandnis flur die
Ressourcen und Prozesse zu entwickeln (Raworth, 2012).

Im Donut Modell werden die neun Aspekte von Raworth (Doughnut | Kate Raworth,

n. d.) nur grob beschrieben. Beispielsweise wird der Verlust der Artenvielfalt durch ein
vermehrtes Artensterben erlautert, welches die Vielfalt unwiederbringlich schmaélert. Nach
Stepanek (2022) sollte das Ziel darin bestehen, dass wir uns innerhalb der beiden Grenzen
bewegen. Das bedeutet, dass wir uns in dem Bereich des sicheren und gerechten Raums
aufhalten, dies im Gedanken daran, dass die Lebensgrundlagen erhalten bleiben. Raworth
(2012) ist sich allerdings bewusst, dass auch dieses Modell nicht allumfassend ist, und dass
durch seine globale Sicht gewisse Aspekte nicht genligend detailliert betrachtet werden
kénnen. Auch ist klar, dass entsprechende Grenzwerte nur einer ersten Schatzung

gleichkommen.
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Belastund der Atmosphére mit
Aerosolen und Freisetzung von neuen Verlust der Artenvielfalt
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Abbildung 3 Donut-Okonomie Modell (eigene Darstellung)

2.5 Consciousness for Sustainability Modell (CSC)

Das Modell der Consciousness for Sustainability, ersichtlich in Abbildung 4, wurde
erschaffen, um das Bewusstsein der Konsumenten in Bezug auf die Nachhaltigkeit zu
messen (Ziesemer et al., 2016). Nach Ziesemer et al. (2016) kénne mit Hilfe der CSC-Skala
ein Marktpotential identifiziert werden.

Die Nachhaltigkeit bezieht sich auf die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit - soziale,
Okologische und 6konomische Nachhaltigkeit, wie in der Abbildung 4 ersichtlich. Die
dazugehorige CSC-Skala ist laut Ziesemer et al. (2016) branchenunabhéngig nutzbar, wurde
bislang jedoch mehrheitlich im Lebensmittel- und Textilbereich eingesetzt. Durch die Skala
kann erfasst werden, in welchen Branchen die Kundschaft ein starkes Bewusstsein fiir
Nachhaltigkeit hat und so kénnen die Konsumierenden gezielter angesprochen werden.

Bei der CSC-Skala beziehen sich die Items, die dem sozial nachhaltigen Konsum
angegliedert sind, auf die Einhaltung von Menschenrechte und der fairen Entldhnung
(Ziesemer et al., 2016).

Bei dem Aspekt des 6kologisch nachhaltigen Konsums wird hingegen abgefragt, ob
beim Verbrauch darauf geachtet wird, dass Produkte genutzt werden, welche

umweltvertraglicher sind als andere, wobei unter dem Begriff der Umweltvertraglichkeit
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beispielsweise die Mdglichkeit zum Recyceln oder auch die reduzierte Nutzung an
Verpackungsmaterialien verstanden wird.

Ziesemer et al. (2016) weisen darauf hin, dass in der Vergangenheit oftmals bei der
Erhebung von Konsumbewusstsein oftmals die dritte Dimension der 6konomischen
Nachhaltigkeit aussen vor gelassen wurde. Daher beziehen Ziesemer et al. (2016) auch die
o0konomische Dimension mit ein, indem sie die Notwendigkeit des Kaufs infrage stellt. Somit
setzt sich die 6konomische Dimension aus zwei Aspekten zusammen. Sheth, Sethia &
Srinivas (2010) beschreiben den ersten Aspekt als massvollen Konsumstil. Der bewusst
massvolle Konsumstil wird dabei noch prazisiert in zwei Unterkategorien (Ziesemer et al.
2016). Die zwei Unterkategorien sind einerseits, dass bewusst nur Produkte gekauft werden,
die auch tatséchlich notwendig sind und andererseits darauf geachtet wird, dass nicht Uber
die personlichen finanziellen Verhéaltnisse gelebt wird, um nicht in finanzielle Engpasse oder
Schulden zu geraten. Der zweite Aspekt kann als gemeinschaftlicher Konsum gesehen
werden. Dabei wird ein Produkt von mehreren Personen geteilt, ausgeliehen oder gemietet.
Dies stellt eine Alternative zum alleinigen Kauf dar (Belk, 2010). Allerdings nennen Ziesemer
et al. (2016) dies ein kollaboratives Bewusstsein.

Auch wenn die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit zu einem Konstrukt gehéren, so
werden sie von der Kundschaft unterschiedlich bewertet und wahrgenommen. Dabei
berichtet Barth et al. (2024), dass der Kundschaft die 6kologische Nachhaltigkeit am
wichtigsten sei. An zweiter Stelle sei die 6konomische Nachhaltigkeit und an letzter Stelle

und somit am wenigsten relevant sei die soziale Nachhaltigkeit.

Okonomische

Okologische Soziale
Dimension Dimension Dimension
Bewusstsein fiir massvollen Konsum
¥ N

Gentiigsamer Konsum innerhalb der
Konsum eigenen Mittel

Abbildung 4 Consciousness for Sustainabilty (CSC) Modell

2.6 Theorie des geplanten Verhaltens

Die Theorie des geplanten Verhaltens wird von Ajzen (1991) als Versuch, das
menschliche Sozialverhalten in seiner Komplexitat in einem Konzept zu erfassen,
beschrieben. Dies, um ein Verstandnis fur unser Verhalten und dessen Vorhersage zu
erlangen.

Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle, die subjektive Norm und die Einstellung zum

Verhalten beeinflussen massgeblich die Absicht, also die Intention der Person. Dabei ist bei
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einer starkeren Absicht, ein Verhalten auszufiihren die Wahrscheinlichkeit grésser, dass das
Verhalten auch an den Tag gelegt wird (Ajzen & Fishbein, 1977). Ajzen (1991) betont dabei,
dass das Verhalten unter der Bedingung ausgefiihrt werden kann, wenn die Person dies aus
freiem Willen tut.

Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle wird von Ajzen (1991) zusammengefasst als
die der Person zur Verfigung stehenden Mdglichkeiten. Als Moéglichkeiten beschreibt Ajzen
(1985) nicht nur der eigentliche Versuch, ein Verhalten zu zeigen, sondern auch die
Informationen, die der Person vorliegen, die Fahigkeiten der Person wie auch das
Vorhandensein eines Plans, der zur Umsetzung erforderlich ist. Diese bestimmen bis zu
einem gewissen Grad, dass das Verhalten auch wirklich an den Tag gelegt wird (siehe
Abbildung 5).

Der sozial wahrgenommene Druck, der uns dazu drangt, etwas aufgrund unserer
Mitmenschen zu tun oder nicht zu tun, wird als die subjektive Norm bezeichnet. Allerdings
wird der Einfluss der subjektiven Norm tendenziell von der persdnlichen Einstellung und
deren Erwagungen Ubereschattet (Ajzen, 1991).

Die Einstellung gegenuber dem Verhalten beschreibt die unterschiedlich positive oder
auch negative Einstellung zum potenziellen Verhalten der Person (Ajzen, 1991).

Das Modell von Ajzen (1991) wurde in der Studie von Kumar (2012) als Grundlage genutzt.
Die Studie befasste sich mit dem Kaufverhalten von nachhaltigen Produkten im Kontext der
Theorie des geplanten Verhaltens. Dabei untersuchte Kumar (2012), ob die einzelnen
Pradiktoren auch die Kaufentscheidung von nachhaltigen Produkten erklaren. Durch die
Studie konnte bestétigt werden, dass die Einstellung zu nachhaltigen Produkten in einem

signifikant positiven Zusammenhang mit der Kaufabsicht fuir die Produkte steht.

Einstellung
gegeniiber dem
Verhalten

‘ )<< Subjektive Norm > ——)< Intention > —) < Verhalten

Wahrgenommene
Verhaltenskontrolle

Abbildung 5 Modell: Theorie des geplanten Verhaltens
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2.7 Kaufkriterien

In der Literatur werden die Kaufkriterien oftmals als Attribute von Produkten
beschrieben, die bei einer Kaufentscheidung von der Kundschatft berticksichtigt werden. Bei
Kaufentscheidungen sind Attribute beispielsweise die Leistung oder die Qualitat eines
Produkts. Durch die verschiedenen Auspragungen der Attribute kann die Kundschatft sich fir
ein Produkt aus der Produktkategorie entscheiden (Pfister, Jungermann & Fischer, 2017).

In der Studie von Wiese, Sauer und Ruttinger (2009) wurden 26 Kaufkriterien beim Kauf
eines elektrischen Haushaltsgerats auf ihre Bedeutsamkeit getestet. Dabei zeigte sich, dass
die Kundschatft die Qualitat als wichtigstes Kaufkriterium siehr , der Preis an zweiter Steelle
und die Langlebigkeit am drittwichtigsten. Jedoch schien bei den Haushaltsgeraten die
Nachhaltigkeit kein zentrales Kriterium darzustellen. In Bezug auf die Kaufkriterien beim
Mobelkauf hat Statista (2017) ebenfalls untersucht, welche Kriterien der Kundschaft am
wichtigsten sind. Somit hat auch die Umfrage in Bezu auf den Mdbelkauf ergeben, dass von
den sechs Kiriterien Qualitat, Design und der Preis der Kundschaft wichtig sind. Die
nachhaltige Herstellung gelangte dabei auf den vierten Platz, gefolgt von der Herkunft des
Mobelstiicks. An sechster und somit letzter Stelle war die Neuartigkeit/Innovation. Bei einer
weiteren Erhebung durch Statista (2021) wurde erfasst, ob die Kundschaft beim Kauf von
Mobeln und Wohnungseinrichtungen eher auf die Marke oder auf den Preis achtet. Dabei

gab die Mehrheit an, dass sie eher auf den Preis achten als auf die Marke.
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3 Methodik

Im folgenden Kapitel wird das methodische Vorgehen der Studie dargelegt und zugleich
begriindet. Dabei wird das Forschungsdesign dargestellt, die Literaturrecherche aufgezeigt,
die Methodenwahl erlautert, die Zusammensetzung des Fragebogens und die
Datenerhebung erlautert. Anschliessend wird die Stichprobe beleuchtet und die statistische
und deskriptive Auswertung mit den entsprechenden Verfahren aufgezeigt, die in der Studie

genutzt wurden.

3.1 Studiendesign

Im Rahmen der Studie wurde ein Studiendesign erarbeitet, welches sich in sechs
Ubergeordnete Schritte einteilen lasst. Die Schritte sind Startphase, Literaturrecherche,
Methodenwabhl, Fragebogenentwicklung, Datenerhebung und Auswertung. Diese Schritte
sind in der Abbildung 6 grafisch dargestellt und werden in den folgenden Unterkapiteln weiter

ausgefuhrt.

Fragebogen-

Startphase Literaturrecherche Methodenwahl "
entwicklung

Abbildung 6 Studiendesign

3.1.1 Startphase

Zu Beginn wurde mit dem Praxispartner besprochen, welche Themen erforscht
werden kénnen und was sich die Toni Muiller AG erhofft. Basierend auf der Bedarfsabklarung
wurden mehrere Fragestellungen in Form von einer kurzen Beschreibung vorgestellt.
Anschliessend wurde vom Unternehmen das Thema ,Die wahrgenommene Relevanz der
Nachhaltigkeit aus Sicht der Kundschaft im Mobelsektor bei der Toni Miller AG “ gewahlt.
Durch die Festlegung des Forschungsthemas konnten nun die Forschungsfrage und das
damit verbundene Forschungsinteresse und somit auch den Forschungsgegenstand mit den

Hypothesen definiert werden. Diese sind im Kapitel eins weiter ausgefiihrt.
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3.1.2 Literaturrecherche

Es wurde eine umfassende Literaturrecherche erstellt, um einerseits den aktuellen
Forschungsstand in Erfahrung bringen zu kénnen und andererseits, um Modelle und
Konstrukte ausfindig zu machen, welche als theoretische Basis dienen kdnnen.

Bei der Literaturrecherche wurde der Fokus auf Themen der CSR, Nachhaltigkeit,
dem Bewusstsein fur nachhaltigen Konsum und Kaufkriterien gerichtet. Zu Beginn wurden
die unterschiedlichen Modelle der Nachhaltigkeit ermittelt. Im zweiten Teil wurden, basierend
auf den drei Dimensionen der Nachhaltigkeit, moglichst breite Informationen im Bereich der
Mobelbranche in Erfahrung gebracht. In einem nachsten Schritt wurde eine bestehende
CSR-Skala gesucht. Dabei konnten jedoch keinerlei Studien im Zusammenhang mit
Einrichtungsh&ausern ausfindig gemacht werden. Aufgrund dessen wurde hier auf die
angrenzenden Markte der Textilboranche und die Lebensmittelbranche ausgewichen. Weiter
wurden Studien zum Thema Konsum von nachhaltigen Produkten gesucht. Dabei konnte die
branchenunabhangige CSC-Skala ermittelt werden. Letztlich wurde nach getesteten
Kaufkriterien gesucht, welche bereits durch Studien bestatigt wurden. Im Bereich der
Kaufkriterien wurden idealerweise auch Studien in Bezug auf die Mébelbranche gefunden,

welche adaptiert werden konnten.

3.1.3 Methodenwahl

Auf Wunsch der Toni Muller AG wurde beschlossen, dass ein quantitativer Ansatz im
Rahmen einer Online-Umfrage verfolgt wurde. Auch aus wissenschaftlicher Perspektive war
es in diesem Fall sinnvoller, ein quantitatives Studiendesign zu verfolgen, da auf diese Art
und Weise eine breitere Masse abgefragt werden konnte anstatt einzelner Personen,
wodurch die Ergebnisse sich auch auf potentiell mehr Meinungen stiitzen konnten (Hussy,
Schreier & Echterhoff, 2013), denn bei einem qualitativen Ansatz ware die Stichprobe
wesentlich kleiner ausgefallen und wiirde die Ergebnisse starker beeinflussen als bei einer

grossen Stichprobe.

3.1.4  Fragebogenentwicklung

Um die im Kapitel eins erwahnten Fragestellungen und die damit verbundenen
Konstrukte erheben zu kénnen, wurden die Resultate der Literaturrecherche herangezogen.
Somit wurden zur Entwicklung des Fragebogens die ausfindig gemachten Studien und
Skalen zusammengefiihrt. Auch wurde darauf geachtet, dass die Skalenniveaus des
Fragebogens die Voraussetzungen der Auswertung erfiillen, daher wurden die Skalen alle
mit einer siebener Likert-Skala erhoben. Dabei galt (1) stimme tberhaupt nicht zu bis (7)

stimme voéllig zu und in der Mitte (4) weder Zustimmung noch Ablehnung.
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Die Skala der CSR Studie von Servera-Francés und Fuentes Blasco (2016) wurden
vom Englisch ins Deutsch Utbersetzt und anschliessend sinngemass dem Mébelsektor und
dem Unternehmen angepasst (siehe Anhang D). Die CSC-Skala von Ziesemer et al., (2016)
wurde ausschliesslich spezifiziert auf MAbelstlicke, wie im Anhang C ersichtlich. Weiter
wurden die Kaufkriterien mit Hilfe der Studien von Statista (2017, 2021) definiert (Anhang B).
Letztlich wurden die demografischen Fragen im Hinblick auf den Konsum erstellt (siehe
Anhang E), dabei wurden die Fragen und Antwortskalen von diversen Quellen gestutzt
(Lampart, Gisler, Kicali & Meier, 2023; Bundesamt fur Statistik, 2023; educationsuisse, n. d.).
Anschliessend wurde eine Einleitung formuliert, welche die Teilnehmenden begrisst und die
Informationen zur Dauer der Umfrage, dem Datenschutz, der Abbruchmdoglichkeit wie auch
der Moglichkeit am Gewinnspiel teilzunehmen vermittelt.

Basierend auf dem erstellten Fragebogen wurde der Fragebogen im Tool Tivian
folgendermassen angefertigt. In einem ersten Schritt wurde eine grobe Struktur der Themen
gemeinsam mit der Startseite, dem Gewinnspiel und der Endseite erstellt. Anschliessend
wurden die Items des Fragebogens der CSR mit 36 Items, gefolgt vom Fragebogen der CSC
mit elf Items, der Kaufkriterien mit sieben Items und die funf demografischen Fragen
eingefiigt. Abschliessend wurden das Gewinnspiel und die Endseite, welche den Dank fur
die Teilnahme sowie auch Kontaktdaten beinhaltete, erstellt. Somit umfasste die erste
Version des Fragebogens sieben Teile, siehe Anhang F. Die Variabelnamen wurden bei der
Erstellung des Fragebogens direkt dem vorhandenen Codesystem des Fragebogens

angepasst, um spater die Auswertung zu vereinfachen und Fehler zu vermeiden.

Im folgenden Schritt der Fragebogenerstellung wurde die Umfrage auf allfallige
Fehlermdglichkeiten beim Ausflllen getestet. Dabei stellte sich heraus, dass die urspriinglich
gewadhlten Matrix Darstellungen féalschlicherweise eine Mehrfachauswahl erlaubten. Dies
konnte mit minimalem Aufwand abgeandert werden, damit nur noch eine Einfachauswabhl
mdoglich war und potentielle Fehler verhindert werden konnten. Weiter wurde die
Fragebogenreihenfolge und der einleitende Text angepasst. Der Einleitungstext wurde
dahingehend angepasst, dass nun nicht explizit erlautert wird, dass es sich um die
wahrgenommene Relevanz der Nachhaltigkeit dreht, welche erhoben wird, sondern dass es
sich bei der Umfrage um die Bewertung von Kaufkriterien handelt. Um den Teilnehmenden
keine Informationen vorzuenthalten, wurde daher auf der Endseite diese Prazisierung als
Nachtrag erganzt. Auch wurde auf der Endseite kurz erlautert, dass diese Prazisierung
zugunsten der Unvoreingenommenheit notwendig war. Die Reihenfolge des Fragebogens
wurde aus demselben Grund verandert, damit das Risiko vermindert wurde, dass die
Teilnehmenden ein sozial erwinschtes Antwortverhalten an den Tag legen. Somit wurde im

finalen Fragebogen mit dem allgemeineren Fragebogen der Kaufkriterien begonnen und
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anschliessend der Fragebogen der CSC préasentiert, um am Ende die Fragen des CSR-
Fragebogens zu erheben, siehe Abbildungen 7 bis 13.

Fragebogen

1 Standardseite

Willkommen zur Umfrage zum Thema Kaufkriterien und die Bewertung von Mabelstlcken.

Vielen Dank, dass Sie sich 10 Minuten Zeit nehmen, meine Bachelorarbeit zu unterstitzen.

Fur den Erfolg des Projekts ist es wichtig, dass Sie den Fragebogen vollstandig und wahrheitsgetreu ausfdllen.

lhre Teilnahme ist freiwillig und kann jederzeit abgebrochen werden. Sie haben das Recht, lhre Einwilligung zu widerrufen. Die Befragung ist

anonym und lhre Daten werden in anonymisierter Form bearbeitet, sicher aufbewahrt und nach Abschluss des Projekts geldscht.

Falls Sie am Gewinnspiel teilnehmen méchten, kédnnen Sie am Ende der Umfrage lhre E-Mail-Adresse hinterlassen, damit der*die Gewinner*in
kontaktiert werden kann. Die E-Mail-Adressen werden nach der Auslosung geldscht und in keinster Form weitergegeben

Bei Fragen oder Anliegen kdnnen Sie sich an diandra.koessler@students.fhnw.ch wenden.
O lch bin einverstanden

2 Kaufkrieteien

Das Kaufkriterium...

Bitte wahlen Sie eine Antwortmdglichkeit aus

stimme - weder
- . . stimme eher . .
Gberhaupt nicht stimme nicht zu nicht 2 Zustimmung  stimme eher zu stimme zu  stimme véllig zu
U o noch Ablehnung
Qualitat finde ich am wichtigsten. O O O Q O O O
Design finde ich am wichtigsten. O O O O O O O
Preis finde ich am wichtigsten. O O O O O O O
MNachhaltige Herstellung finde ich am wichtigsten O O O O O O O
Herkunft des Mdbelsticks finde ich am wichtigsten. O O O O O O O
MNeuartigkeit /Inovation finde ich am wichtigsten. O O O O O O O
Marke finde ich am wichtigsten O O O O O O O
Auch wenn ich mir ein Mébelstick finanziell leisten kénnte, kaufe ich es nur dann, wenn ..
Bitte wahlen Sie eine Antwortméglichkeit aus
stimme weder
. stimme eher .
Uberhaupt nicht stimme nicht zu Zustimmung  stimme eher zu stimme zu stimmme vollig zu
nicht zu
zu nach Ablehnung
..ich das Mébelstick wirklich benétige. O O O C O O O
sich um ein fOr mich nitzliches Mobelstick handelt. O O O O O O O
.. mich die Ausgaben daflr finanziell nicht dbermassig - 's
belasten 7 ; I o @] O O O @] O
.. ich mich dadurch in der Zukunft nicht finanziell einschranken
Muss. @] @ O (@) (@]

Haben Sie bereits etwas bei der Toni Miller AG eingekauft/bestellt?

O e O

Abbildung 7 Fragebogen Teil 1 und 2
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3 Nachhaltiges Konsumbewusstsein

Ich kaufe ein Mobelstiick am liebsten dann, wenn ich Gberzeugt bin, dass es ...

Bitte wahlen Sie eine Antwortmoglichkeit aus.

stimme stimme eher weder
(berhaupt nicht stimme nicht zu Zustimmung  stimme eher zu
nicht zu
u noch Ablehnung
aus recyclingfahigen Materialien besteht O O O O O
. umweltvertraglich verpackt ist. O O O O O

... klimafreundlich hergestellt wird. O O O O O

Ich wirde ein Mébelstick am liebsten dann kaufen, wenn ich Uberzeugt ware, dass bei der Herstellung ...

stimme zu

@
@
@)

stimme véllig zu

@]
0
0]

Bitte wahlen Sie eine Antwortméglichkeit aus.

stimme stimme eher weder
(berhaupt nicht stimme nicht zu ) Zustimmung  stimme eher zu
nicht zu
2u noch Ablehnung

die Menschenrechte der Arbeitnehmenden eingehalten
werden, O O O O O
.. Arbeitnehmende nicht diskriminiert werden, O O O O O

Arbeitnehmende fair und gerecht entlbhnt werden. O O O O O

Auch bei Mobelstlcken, die ich mir finanziell leisten kann, Uberlege ich mir ...

stimme zu

0

@]

stimme véllig zu

o]

O

Bitte wahlen Sie eine Antwortmoglichkeit aus.

stimme stimme eher weder
Uberhaupt nicht stimme nicht zu nicht z Zustimmung  stimme eher zu
2 Y noch Ablehnung
.. ob ich das Mébelstick anderswo ganstiger einkaufen kann, O O O O O

Abbildung 8 Fragebogen Teil 3.1

Auch wenn ich mir ein Mabelstick finanziell leisten kannte, kaufe ich es nur dann, wenn _
Bitte wahlen Sie eine Antwortmaglichkeit aus.

atirione wsdir
Obsarfaugst ncht  slimre rcht Zu stimere ahes

2 nicht zu nech Ablshrng
- Ich das Mabalstock wirkich bandtige. ] [ [ ]
- 8 seh urn &0 [r mich rolzliches MObelstDok hardse. O @] O W]
- mich dig Auspacsn dafdr fmaramell ncht Ooermassig r ra
balaston '\_:' O J (_-:l
<. ich Frich dadurch in der Tukunlt nichl fnansesl snschrinken O 0l s 0

PSS,

Abbildung 9 Fragebogen Teil 3.2

stimme zu

@)

Tustimirarg  slimime sher 20

')

b

stimme vollig zu

o]

sl Fu

O

o
o
O

alrnme willig

8]

o
o
0

19



NACHHALTIGKEIT IM MOBELSEKTOR UND DEREN RELEVANZ

4 CSR

Die Toni Mdller AG...
Bitte wahlen Sie eine Antwortrnéglic hlkeit aus.

. wedsr
“'[":fr"; ;"e' Zustimmung  Stimme eherzu  stimme zu  stimme willkg 2u
2 MR noen Ablehnung
behandelt seine Mitarbeitenden fair {ohne Diskriminiening
ader Missbrauch] o Q o o o Q o
_ bietet Aus- und Weiterbildungsmglichkeiten far
Mitasbetends. o o = © o o
Bietet ain freundliches Arbeitsumteld (@) [@] > (@] (@] [o)] (@]
hilft bel der Lisung sozisler Prableme. O O O O (@] O O
Inwestiert sinen Tell seines Budgets in Sozialbeihilfen (@] O O le] le] O O
_ betelligt sich aktiv an gesellschattiichan und kulturellen
Weranstaltungen (Musik, Spert, Theater etc.). 0] O O O O O ]
Eemndht sich, die Urmwelt 20 schitzen (] O O (@] (@] O O
NAIE Sich iMmer an de geser?|ich festgelegten Regeln und
o S Q o] Q o] Q Q ©)
arfalit die vertraglichen Verpflichtungen gegeniber
Mitarbetenden, Lieferanten, Virbraucharn s, o O ] o] o QO C
Bakennt sich 7u ethisenen Grundsatzen ] O (8] (o] o] Q O
Bitte bewerten Sie die Aussagen aufgrund Ihrer Wahrnehmung.
Die Toni Miller AG...
Bitte wahlen Sie eine Antwortméalichkeit aus.
arimme o wadder
Oberhaupt micht stimme night 2y 500 0 2 g stimme sher 2u stimmezu stimene vallig 2u
zu MEEZL ek Adlennung
hat Vertahren eingerichtet, um auf alle
Verbraucherheschierden 24 reagieren. = o o o o o o
_ ist gegeniber der Kundschaft ehelich. 72 O Q Q (@) 9] (@]
hat Mitarbeites, die der Kundschaft umfassende
Infermationen Gber ihre Produkte oder Dienstleistungen O (] Q Q @) @] (@]
bieten,
_ nutzt die Kundenzutriedenhait als Messwert e die
Verbsssenung des Services & © o o O = o
ist standig bestrebt, die Bedirfnisse der Verbraucher zu
kennen und 24 erfaten, © o o o O o o
_ist bestrebt, inre Gewinne zu maximieren. O i (@] Q i) O (@]
il strikte Kantrole Gber die Autgaben (@] (@] (@] Q @] &) (@]
wersucht, ihr Uberleben und ihren Exfolg langfristig zu
At o o] @] Q o] @] O )
2anlt seinen Mitarbeitenden faire Lihne O O @] o] O O O
_ bietet seinen Mitarbeitenden dsbeitsplatzsicherheit. O O (7] Q O O (@]
Bitte bewerten Sie die folaenden Aussagen.
Bitte wahlen Sie eine Antwortmbdalichkeit aus.
stimrme [ weader
iberhaupt nicht stimme nicht 2u ‘Wm :u " Zustimmung  stimme sherzu stimme 2 stimme vollig zu
u - noch Ablehnung
Die Procukte ger Toni Mller AG haben eine gute Qualitat (@] &) (@] O (@] (@] (@]
Die Procukte haben ene hohe Funktionalitat. i) ] Q O @) (2 (8]
leh geniesse das Einkaufen bei der Toni Miller AG, (@] (@] [e] O (@] (@] (@]
leh mbehte die Produkte der Toni Maller 4G haben ) O O (@] O () (8]
Bei der Toni Mller &G sinzukaufen gibt mir sin autes Gefanl. [&] &) (8] O (@] Q (8]
Die Teni Maller AG spricht Leute an, mit denen ich mich
dentitzieren ke o o o o o o o
Der Eirkaut bei der Toni Maler A5 beeinflusst das Bild, das
ol O o e o o o o
Duseh den Einkeu bel der Teni Miller AG wesde ich von
arderan Menschen positiver watrgenammen o o o o o o O
Die Procukte der Toni Milles AT haben ein gutes Preis-
Leistungs-verhitis. O o o o O © o
Die Produkte der Toni Miller AG sind ginstig. i (@] O O Wi (@] @)
Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen.
Bitte wahlen Sie eine Antwortmaglichkeit aus.
e stimmie eher veacler
Gberhaupt nicht stimme nicht zu Zustimmung  stimme eher zu stimme zu  stimme vallig zu

nicht zu
e nech Ablehnung

o @] O o @] @]

Genereldl bin ich mit der Toni Maller AG sehr zufrieden.

Basierend auf meiner Erfahrung bin ich sehr zufrieden mit der
Toni Mller AG.

Sinkaufseriebnisse bei der Toni Maller AG waren immer
ufiredenstellend.

Ilch empfehle die Toni Mlller AG mainen Freunden und
Verwandten.

Ich empfehle die Toni Maller AG auch anderen, dig eine
Empfehlung winschen.

C O O O 0O O
0O 0O o o
O O 0 O
o O O 0 O
o O O O O
0O 0o 0o O
o O O 0 O

leh erwahne die Toni Miller AG positiv gegendber anderen
Personen

Abbildung 11 Fragebogen Teil 4.2
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5 Demografische Fragen

Mit welchem Geschlecht identifizieren Sie sich?

Mannlich

Weiblich

Divers

Maochte ich nicht teilen

Wie alt sind Sie?

Bitte geben Sie Ihre hochste abgeschlossene Ausbildung an.

Lehre

Hohere Berufsbildung

Maturitat/Fachmaturitat

Bachelor

Master

Doktorat

Bitte geben Sie Ihr jahrliches Einkommen an.

bis 60° 000

61" 000-100°000

101" 000-140° 000

141" 000-180°000

lber 180° 000

Bitte geben Sie Ihr aktuelles Arbeitspensum an.

0-20%

21-40%

41-60%

61-80%

81-100%

Abbildung 12 Fragebogen Teil 5

6 Gewinnspiel

Bitte hinterlassen Sie lhre E-Mail-Adresse, um am Gewinnspiel teilzunehmen

7 Endseite
Herzlichen Dank fur Ihre Teilnahme an der Studie!

In der Studie wurde zum vorwiegend das Kaufkriterium der Nachhaltigkeit und dessen Relevanz fir die Kundschaft erforscht. Um Sie und Ihre
Antworten nicht zu beeinflussen, wurde das untersuchte Hauptkriterium der Nachhaltigkeit jedoch nicht vorab erwahnt.

Bei Fragen oder Anmerkungen kénnen Sie sich jederzeit mer Mail an Diandra Késsler wenden.
diandra koessler@students fhnw.ch

Abbildung 13 Fragebogen Teil 6 und 7

21



NACHHALTIGKEIT IM MOBELSEKTOR UND DEREN RELEVANZ

3.1.5 Datenerhebung

Nach der Vollendung und Uberarbeitung des Fragebogens wurde eine kleine Vorstudie
mit N = 10 Personen durchgefiihrt, bei welcher der Fragebogen auf seine Reliabilitdt und
interne Konsistenz gepruft wurde. Nach Janssen und Laatz (2017) liegen die empfohlenen
Werte bei a = .7 oder o = .8 Daher konnte bestétigt werden, dass in der Vorstudie die CSC-
Skala mit einem Wert von a = .994 erreicht hat. Die CSR-Skala erreichte eine Reliabilitat von
o = .998 und die Kaufkriterien erreichten eine Reliabilitdt von o = .986 im Anhang G
ersichtlich. Da die Vorstudie die interne Konsistenz bestatigt hat, wurde im nachsten Schritt
die Umfrage wieder zurtickgesetzt und durch die Toni Miilller AG per Mail versandt.

Der Umfrage wurde ein Newsletter, inklusive eines Gewinnspiels, gewidmet siehe
Anhang A. Somit hat die Kundschatft der Toni Miiller AG am 12. April 2024 eine Mail
erhalten, in der mitgeteilt wurde, dass das Unternehmen Bachelorarbeiten unterstiitze und
daher den Link der Online-Umfrage an ihre Kundschaft weiterleite. Auch wurde kurz erklart,
dass es sich um die Erfassung von Kaufkriterien und die Bewertung von Moébelstticken dreht
und die Teilnahme bis zum 21. April mdglich sei. Dabei wurde vom Unternehmen als

Teilnahmeanreiz eine Designerlampe unter den Teilnehmenden verlost.

3.2 Stichprobenbeschreibung

Die Toni Miller AG verflgt Gber ein Kontaktverzeichnis von knapp 6000 E-Mail-
Adressen. Das Kontaktverzeichnis wird vom Unternehmen so gut als mdglich aktualisiert,
jedoch ist dies nur begrenzt méglich. Die knapp 6000 Personen werden durchschnittlich alle
zwei Wochen durch einen Newsletter auf dem neusten Stand gehalten. Den Newsletter
erhalten somit alle Personen, welche sich fir den Newsletter angemeldet haben. Darunter
befinden sich sowohl Personen, die bereits Kaufe bei der Toni Miller AG getatigt haben,
aber auch Personen, die bislang noch keinen Artikel bei der Toni Miller AG gekauft haben
(E. Giger, personl. Mitteilung, 15.03.2024). Von den knapp 6000 Personen, welche den
Newsletter mit der Umfrage erhalten haben, haben 189 Personen auf den Link reagiert und
die Umfrage angeklickt. Davon haben N = 108 Personen den Fragebogen vollstandig
ausgefiillt, was eine Beendigungsquote von 57% ergibt. Das Ausflillen des Fragebogens hat
durchschnittlich 9 Minuten und 57 Sekunden gedauert.

Von den N = 108 Personen identifizierten sich 66 (61%) Personen als weiblich und 42
(39%) als mannlich, wobei sich keine Person als divers identifizierte und auch keine Person
diese Information nicht angeben wollte (ersichtlich in Tabelle 2). n = 106 Personen haben ihr
Alter angegeben, wobei das Durchschnittsalter bei M = 62,1 (SD 24,9) Jahren liegt. Die
jungste Person war 26 Jahre alt und die alteste Person war 87 Jahre alt (ersichtlich in
Tabelle 1).
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Von n = 105 Personen gaben 33 (31%) Personen an, dass ihre hdchste Ausbildung
eine héhere Berufsbildung ist und 30 (29%) Personen gaben an, dass sie einen
Masterabschluss haben. Ahnliche Haufigkeiten sind bei der Lehre mit 14 1(3%) Personen,
einem Bachelorabschluss mit 12 (11%) Personen und einem Doktorat mit 11 (11%)
Personen vorhanden. Am wenigsten vertreten ist die Rubrik Maturitat/Fachmaturitat mitn =5
(5%) Personen. Somit haben 89 (82%) Personen der teilnehmenden Personen eine
abgeschlossene Ausbildung der tertiaren Stufe.

Weiter konnte der jahrliche Bruttolohn von n = 89 Personen erfasst werden. Dabei
zeigte sich, dass 28 (32%) Personen in der Lohnspanne zwischen 60°000-100°000 Franken
verdienen. 26 (29%) Personen der Stichprobe verdienen zwischen 101°000 und 140°000
Franken pro Jahr. 10 (11%) Personen gaben an, dass sie zwischen 141°000 und 180°000
Franken pro Jahr verdienen, weitere 17 (19%) Personen gaben an, dass sie tiber 180°000
Franken verdienen. Die kleinste Gruppe mit 8 (9%) Personen verdient im Jahr bis 60°000
Franken.

Die Stichprobe zeigt, dass von gesamthaft n = 96 Personen 38 (40%) Personen
zwischen 0% und 20% arbeiten, hingegen arbeiten am wenigsten Personen n = 7 zwischen
21% und 40%. Zwischen einem Arbeitspensum von 41% und 60% als auch zwischen 61%
und 80% arbeiten jeweils 11 (12%) Personen. Jedoch arbeiten 29 Personen (30%) der

Teilnehmenden zwischen 81% und 100%.

Tabelle 1
Alter in Jahren

Alter in Jahren n Min Max M SD
106 26 87 62.12 12.225

Tabelle 2
Demografische Fragen

Geschlecht Auspragung F Prozentual
Weiblich 66 61,1%
Mannlich 42 38,9%
Divers 0 0%
Mochte ich nicht 0 0%

mitteilen
Gesamt 108 100%

Alter in Jahren

21-30 1 .9%
31-40 5 4,7%
41-50 13 12,3%
51-60 25 23,6%
61-70 33 31,1%
71-80 23 21,7%
81-90 6 5,7%
Gesamt 106 100%
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Ausbildung Auspragung F Prozentual
(héchster Abschluss)
Lehre 14 13,3%
Hohere Berufsbildung 33 31,4%
Maturitat/Fachmaturitat 5 4,8%
Bachelor 12 11,4%
Master 30 28,6%
Doktorat 11 10,5%
Gesamt 105 100%
Bruttolohn
Bis 60°000 8 9%
61°000-100°000 28 31,5%
101°000-140°000 26 29.2%
141°000-180°000 10 11,2%
Uber 180°000 17 19,1%
Gesamt 89 100%
Arbeitspensum
0-20% 38 39,6%
21-40% 7 7,3%
41-60% 11 11,5%
61-80% 11 11,5%
81-100% 29 30,2%
Gesamt 96 100%

3.3 Auswertung

Nach Ablauf des Umfragefensters wurden die Resultate der Umfrage mittels einer CSV
Datei heruntergeladen und in SPSS importiert. Darauf folgte die Datenbereinigung, bei
welcher nach unmdglichen oder unrealistischen Antworten gesucht wurde, jedoch konnten
keine Auffalligkeiten ausfindig gemacht werden, und somit wurden auch keine Falle
ausgeschlossen. Anschliessend an die Datenbereinigung wurde die Wertbeschriftung bei
den erforderlichen Variablen eingegeben. Auch wurden die fehlenden Werte umcodiert in -99
und zugleich als fehlende Werte definiert.

Anschliessend wurde die Reliabilitat geprift, um die Reliabilitdt auch bei der grossen
Stichprobe der Studie zu Uberprifen. Die Reliabilitat gibt an, wie zuverlassig, also reliabel
der durchschnittlich beobachtete Wert einer Population dem tatsachlichen Wert entspricht
(Janssen & Laatz, 2017). Da nach Dorsch (n. d.) die Reliabilitat ab o = .5 als akzeptabel gilt,
galten auch die Kaufkriterien mit o = .588 als akzeptabel. Hingegen erreichte die CSC-Skala
einen Wert von o = .777, was als zufriedenstellender Wert gilt und die CSR-Skala o = .93,
was einem guten Wert entspricht (siehe Anhang H). Nach der Wertebeschriftung und
Reliabilitatsprifung wurde ergénzend zur Variable ,Alter” eine weitere Variable erstellt,
welche ,Altersgruppen” genannt wurde und dazu dient, das Alter der Teilnehmenden in

Gruppen abbilden zu kdnnen. Weiter wurden die einzelnen Variablen nun in ihre
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urspriinglichen Skalen und Subskalen zusammengefasst, Skalenmittelwerte generiert und
entsprechend beschriftet. Dabei wurde darauf geachtet, dass die fehlenden Werte bei
einzelnen Items auch in den Skalen als fehlende Werte erkannt werden, da allein die
Eingrenzung der moglichen Werte nicht ausreichend war. Im Anschluss an die
Datenbereinigung und Skalenzusammenfassung wurden die demografischen Fragen in
Form von Tabellen erstellt und beschrieben.

Signifikanz wird im Allgemeinen bei einem Alphaniveau von a = 0,05 somit wird eine

Signifikanz angenommen wenn o < 0,05 ist (Janssen & Laatz, 2017).

3.3.1 Deskriptive Auswertung

Die deskriptive Auswertung wurde bei den demografischen Fragen, den Kaufkriterien
und der Gegenuberstellung der Kaufkriterien mit den demografischen Fragen genutzt. Durch
die deskriptive Auswertung der Stichprobe lassen sich die absoluten Zahlen und
Haufigkeiten verdeutlichen und erkennen. Die folgenden Masse der zentralen Tendenz und
die grafischen Darstellungen von Merkmalsverteilungen wurden nach Bortz und Schuster
(2010) zur Auswertung genutzt:

- Der Mittelwert (M) kennzeichnet die zentrale Tendenz der Verteilung von einem
Merkmal.

- Die Standardabweichung (SD) wird genutzt, da die Varianz nur schwer interpretierbar
ist. Deshalb wird die Quadrierung der Varianz rickgangig gemacht und somit die
Interpretation vereinfacht. Die Standardabweichung entspricht der durchschnittlichen
Abweichung vom arithmetischen Mittel.

- Weiter wurden die unten angefihrten grafischen Darstellungen von
Merkmalsverteilungen genutzt:

o Haufigkeitstabelle

o Histogramme

3.3.2  Statistische Auswertung

Zur Aufklarung des Einflusses der CSR gemeinsam mit dem wahrgenommenen Wert
und der Zufriedenheit (unabhangige Variable) der Kundschaft auf die Loyalitat (abhéngige
Variable) wurde eine lineare Regression berechnet. Eine multiple lineare Regression wurde
zur Erklarung der CSC-Skala (abhangige Variable) durch die drei Dimensionen der
Nachhaltigkeit (unabhangige Variable) gerechnet. Durch das statistische Bestimmtheitsmass
(R?) kann eine Aussage gemacht werden, inwieweit die unabhangige Variable, respektive die
unabhangigen Variablen, die abh&ngige Variable erklaren kann (Janssen & Laatz, 2017),
da mithilfe von Regression betrachtet werden kann, inwieweit ein Pradiktor, respektive

mehrere Pradiktoren, zur Aufklarung der Varianz eines Kriteriums beitragen (Janssen &
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Laatz, 2017). Die lineare Regression befasst sich mit der Quantifizierung von

Abhéngigkeiten. Allerdings mussen laut Sedimeier und Renkewitz (2018) die folgenden

Voraussetzungen erfillt sein, um diese rechnen zu dirfen.

Es muss ein linearer Zusammenhang zwischen dem Préadiktor und dem Kriterium geben.
Dies wird in diesem Fall durch ein P-P-Diagramm geprift.

Die Residuen muissen normalverteilt sein und durfen keine Ausreisser beinhalten. Dies
wird mittels eines Normalverteilungshistogramms gepruft.

Es darf keine Multikollinearitat vorliegen. Dies wird mittels des Variance Inflation Factor
(VIF) gepruft. Der VIF sollte nicht unter 0,1 liegen.

Es darf keine Autokorrelation vorliegen. Diese kann durch den Durbin-Watson Test
Uberprift werden. Der Test kann Werte von null bis vier annehmen. Wenn der
errechnete Wert plus minus bei einer Zwei liegt, wird angenommen, dass keine
Autokorrelation vorhanden ist.

Die Homoskedastizitdt muss bei den Residuen gegeben sein. Dies wird mittels des
Streudiagramms der Residualwerte festgestellt. Homoskedastizitat kann angenommen

werden, wenn die Werte bei steigendem Wert des Pradiktors etwa konstant bleiben.
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4  Ergebnisse

Im Kapitel Ergebnisse wird die Analyse der erhobenen Daten im Rahmen von statistischen
Analysen und in deskriptiver Form vollzogen und berichtet. Diese werden in Form von
linearen Regressionen und deskriptiver Datenanalyse umgesetzt.

4.1 Hypothese 1 CSR und Loyalitat

Damit erklart werden kann, welchen Einfluss die CSR-Skala gemeinsam mit der
Zufriedenheit und dem wahrgenommenen Wert auf die Loyalitdt der Kundschaft austbt, wird
eine lineare Regression gerechnet. Dies dient der Beantwortung der ersten Fragestellung
sowie der Hypothesenprifung und den anschliessenden Handlungsempfehlungen, welche
daraus resultieren.

Mit Hilfe einer linearen Regression kann ermittelt werden, inwieweit ein Pradiktor (UV) zur
Aufklarung der Varianz eines Kriteriums (AV) beitragt.

Doch zunéchst wurden die Voraussetzungen der linearen Regression nach Sedimeier
und Renkewitz (2018) Uberpruft. Aufgrund der Voraussetzung, dass keine Ausreisser
vorhanden sein dirfen, wurden zwei Falle mittels der fallweisen Diagnose ausgeschlossen.

Wie die Abbildung 14 zeigt, ist anhand des Histogrammes ersichtlich, dass die
standardisierten Residuen annédhernd normalverteilt sind. Die Pradiktoren standen in einem

linearen Zusammenhang zum Kriterium (siehe Abbildung 15).

Histogramm
Abhiéngige Variable: LOY_3

Mittelwert = -1.54E-15
20 Std.-Abw. = 0.995
N =153

15

’ N

Haufigkeit

Dl

-2 -1 0 1 2 3

Regression Standardisiertes Residuum

Abbildung 14 Histogramm Regression Loyalitdt und CSR
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P-P-Diagramm von Standardisiertes Residuum
Abhingige Variable: LOY_3

10

0.8

0.6

0.4

Erwartete Kum. Wahrsch.

0.2

0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Beobachtete Kum. Wahrsch.

Abbildung 15 P-P-Diagramm der linearen Regression CSR und Loyalitat

Die Homoskedastizitat war innerhalb dieser einfachen Regression ebenfalls nicht
verletzt, wie auch im Streudiagramm in der Abbildung 16 ersichtlich.

Weiter zeigte die Durbin-Watson-Statistik einen Wert von 1.806 und bestatigt damit,
dass keine Autokorrelation vorhanden ist.

Streudiagramm
Abhéngige Variable: LOY_3

Regression Standardisiertes Residuum

-3 -2 -1 0 1 2

Regression Standardisierter geschitzter Wert
Abbildung 16 Streudiagramm der linearen Regression CSR und Loyalitat
Das Regressionsmodell war bei F(1, 91) = 109.961 und p = <.001 statistisch
signifikant. Der Pradiktor (UV CSR ohne Loy) lag demnach bei t = 10.486 und p = <.001
statistisch signifikant. Der Regressionskoeffizient lag mit B = .965 im Positiven. Steigt die

CSR_ohne_loy so steigt auch die Loyalitat um 0.965 Einheiten. Der
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Determinationskoeffizient lag bei R2 = .740 (korrigiertes R? = .542). Die CSR_ohne-Loy
konnte demnach 54,2% der Loyalitat aufklaren.

Tabelle 3
Modellzusammenfassung Regression CSR und Loyalitat

Modellzusammenfassung

Korrigiertes R- Standardfehler des  Durbin-Watson-
Modell R R-Quadrat Quadrat Schatzers Statistik
1 7407 547 .542 43629 1.806

a. EinfluRvariablen : (Konstante), CSR_ohne_Loy
b. Abhangige Variable: LOY_3

Tabelle 4
Anova von CSR und Loyalitat

ANOVA
Modell Quadratsumme df MS F Sig.
1 Regression 20.931 1 20.931 109.961 <.001P
Nicht standardisierte 17.322 91 .190
Residuen
Gesamt 38.253 92

a. Abhangige Variable: LOY_3
b. EinfluBvariablen : (Konstante), CSR_ohne_Loy

Tabelle 5
Regressionsmodell von CSR und Loyalitat

Regressionsmodell von CSR auf die Loyalitat

2
B SE(B) B P AR
1 (Konstante) .882 .509 1.731 .087
CSR_ohne_Loy .322 74 .031 .74 10.486 <.001
0

a. Abhangige Variable: LOY_3
95% KI

4.2 Hypothese 2 CSC und die drei Nachhaltigkeitsdimensionen

Zur Aufklarung der CSC wird erneut eine lineare Regression genutzt, die aufschlisselt, zu
welchen Teilen die einzelnen Nachhaltigkeitsdimensionen die CSC aufklaren. In einem
ersten Schritt werden die Voraussetzungen nach Janssen und Laatz (2017) gepruft, um

anschliessend die Ergebnisse der linearen Regression zu berichten.

29



NACHHALTIGKEIT IM MOBELSEKTOR UND DEREN RELEVANZ

Bei der Analyse wurden 2 Ausreisser bei der fallweisen Diagnose identifiziert. Diese wurden
fur das weitere Vorgehen ausgeschlossen. Wie in der Abbildung 17 ersichtlich, sind die
Residuen anndhernd normalverteilt. Die Pradiktoren stehen in einem anndhernd linearen

Zusammenhang zum Kriterium (siehe Abbildung 19).

Streudiagramm
Abhingige Variable: CSC_11alle

Regression Standardisiertes Residuum

-3 -2 -1 0 1 2 3

Regression Standardisierter geschitzter Wert

Abbildung 17 Streudiagramm der linearen Regression CSC und Nachhaltigkeitsdimensionen

Histogramm
Abhingige Variable: CSC_11alle

it
— Std.-Abw.
N=

Haufigkeit
S

Mll_

3 2 1 [ 1 2

Abbildung 18 Histogramm der linearen Regression CSC und Nachhaltigkeitsdimensionen

P-P-Diagramm von Standardisiertes Residuum
Abhédngige Variable: CSC_11alle

Erwartete Kum. Wahrsch.

0.0 0.2 04 06 0s 1.0

Beobachtete Kum. Wahrsch.

Abbildung 19 P-P-Diagramm der Regression CSR und Loyalitat

Die Homoskedastizitat wurde innerhalb der Regression ebenfalls nicht verletzt, welche in

dem Streudiagramm der Abbildung 18 entnommen werden kann.
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Die Durbin-Watson-Statistik zeigte einen Wert von 2.257 und zeigt damit, dass keine

Autokorrelation vorhanden ist.

Das Regressionsmodell war bei F(3, 93) = 287.263 und p= <.001 statistisch signifikant (siehe
Tabelle 7).

Der Pradiktor SOZ_3 lag demnach beit =-.100 und p = .920, was jedoch nicht statistisch
signifikant ist. Der Pradiktor OKON_5 lag bei t = 19.004 und p = <.001 und ist somit
statistisch signifikant. Der Regressionskoeffizient des Pradiktors OKON_3 lag bei B = .474 im
Positiven. Steigt der Wert der CSC um eine Einheit an, so steigt auch die OKON_5 um 0.474
Einheiten. Der dritte Pradiktor ECO_3 lag bei t = 20.405 und p = <.001 und ist demnach auch
statistisch signifikant. Der Regressionskoeffizient des Pradiktors lag bei B = .377 im
Positiven. Wenn demnach der Wert der CSC um eine Einheit steigt, steigt auch die ECO_3
um 0.377 Einheiten.

Der Determinationskoeffizient lag bei R2 = .950 (korrigiertes R2 = .899) somit klaren die drei
Pradiktoren 89,9% der CSC auf.

Tabelle 6
Modellzusammenfassung CSC und Nachhaltigkeitsdimensionen

Modellzusammenfassung®

Korrigiertes R- Standardfehler ~ Durbin-Watson-
Modell R R-Quadrat Quadrat des Schatzers Statistik
1 .9502 .903 .899 .20481 2.257

a. EinfluBvariablen : (Konstante), ECO_3, SOZ_3, OKON_5
b. Abhangige Variable: CSC_11lalle

Tabelle 7
Anova der Regression CSC mit Nachhaltigkeitsdimensionen

ANOVA?®
Modell Quadratsumme df MS F Sig.
1 Regression 36.148 3 12.049 287.263 <.001°
Nicht standardisierte 3.901 93 .042
Residuen
Gesamt 40.049 96

a. Abhangige Variable: CSC_11alle
b. EinfluBvariablen : (Konstante), ECO_3, SOZ_3, OKON_5
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Tabelle 8
Regressionsanalyse der CSC mit Nachhaltigkeitsdimensionen

Regressionsanalyse der CSC-Skala und den Nachhaltigkeitsdimensionen

Nicht standardisierte Standardisierte Kollinearitatsstatisti
Koeffizienten Koeffizienten k
Modell B SE(B) § T Sig. B SE(B)
1 (Konstante) 1.122 .233 4.824 <.001

SOZ_3 -.003 .027 -.003 -.100 .920 999 1.001
OKON_5 AT74 .025 .618 19.00 <.001 990 1.010

4
ECO_3 377 .018 .664 20.40 <.001 990 1.010

5

a. Abhéangige Variable: CSC_11alle

4.3 CSR-Score und CSC-Score

Die Antwortskala der beiden Fragebtgen war mit einer siebener Likert-Skala bewertet,
mit 1 stimme Uberhaupt nicht zu und 7 stimme voéllig zu, wobei der Wert 4 weder
Zustimmung noch Ablehnung als neutrale Antwortmdglichkeit erachtet wurde.
Dementsprechend wurde bei der Auswertung durch die Quantifizierung der Vergleich der
Mittelwerte mdglich. Die CSR-Skala erzielte einen Mittelwert von M = 5,3 Punkten mit einer
Standardabweichung von SD = .50, was einem positiven Wert entspricht. Die CSC-Skala
erreichte einen Mittelwert von M = 5,3 Punkten mit einer ebenfalls kleinen SD = .69 Punkten,

was auch einem positiven Wert entspricht.

Tabelle 9
Scores der CSR und CSC

Scores der Skalen CSR und CSC

N Min Max M SD
CSR_Studie 95 4.22 6.39 5.2769 .50251
CSC_11alle 99 2.73 6.73 5.3095 69111
Gliltige Werte (listenweise) 90

4.4  Kaufkriterien

Die Kaufkriterien wurden mit einer siebener Likert-Skala bewertet, wobei 1 (stimme
Uberhaupt nicht zu) und 7 (stimme vollig zu) und der Wert 4 (weder Zustimmung noch
Ablehnung) als neutrale Antwortma@glichkeit erachtet wurde. Dementsprechend wurde bei der
Auswertung durch die Quantifizierung der Vergleich der Mittelwerte mdglich (siehe Tabelle
10).
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Die Qualitat wurde als das wichtigste Kaufkriterium M = 6,37 bewertet. Die

zweithOochste Bewertung der Wichtigkeit wurde dem Design M = 5,94 zugeschrieben. Die

nachhaltige Herstellung M = 5,15 wurde durchschnittlich als drittwichtigstes Kriterium

bewertet. Die Marke M = 3,72 wurde im Verhaltnis zu den anderen Kaufkriterien als am

wenigsten relevantes Kriterium bewertet.

Tabelle 10
Kaufkriterien im Vergleich

Kaufkriterien N Min Maxi M SD
Qualitat 107 1 7 6.37 .885
Design 107 3 7 5.94 .909
Preis 108 2 7 4.54 1.271
Nachhaltige Herstellung 108 2 7 5.15 1.003
Herkunft 107 1 7 4.83 1.417
Neuartigkeit/Innovation 108 1 7 4.27 1.351
Marke 108 1 6 3.72 1.413
Glltige Werte (listenweise) 105

4.4.1 Qualitat

Wie im vorherigen Abschnitt erwdhnt, wurde das Kaufkriterium der Qualitdt am

hochsten bewertet. Dies spiegelt sich in den n = 52 (52%) Personen wider, die bei der

Aussage Qualitat ist mir am wichtigsten ihre véllige Zustimmung gaben. Weiter gaben n =41

(38%) Personen an, dass sie der Aussage auch zustimmen. Lediglich n = 8 (8%) Personen

stimmten eher zu, eine Person lehnte die Aussage eher ab und eine weitere Person stimmte

Uberhaupt nicht zu (ersichtlich in Tabelle 11).

Tabelle 11
Kaufkriterium Qualitat

Kaufkriterium Qualitat

Kumulierte

F Prozent Glltige Prozente Prozente

Gultig  stimme Uberhaupt nicht zu 1 .9 9 9

stimme eher nicht zu 1 .9 9 1.9

stimme eher zu 8 7.4 7.5 9.3

stimme zu 41 38.0 38.3 47.7

stimme véllig zu 56 51.9 52.3 100.0

Gesamt 107 99.1 100.0

Fehlend -99 1 .9
Gesamt 108 100.0
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Der hochste Mittelwert liegt bei der Gruppe mit einem Verdienst zwischen 141°000
und 180°000 Franken und betragt M = 6,6 Punkte. An zweiter Stelle liegt mit einem Mittelwert
von 6,47 Punkten die Gruppe der bestverdienenden Personen. Die Gruppe mit einem
Verdienst zwischen 61°000 und 100°000 Franken weist einerseits einen Mittelwert von M =
6,3 Punkten auf, jedoch aber auch die grésste Spannweite innerhalb der Bewertung des
Kaufkriteriums. Der niedrigste Mittelwert hingegen liegt bei M = 6,25 Punkten und wurde von
der Gruppe mit einem Verdienst bis 60°000 Franken festgelegt. Diese Werte zeigen auf,
dass die Spannweite der Mittelwerte bei unter einem Punkt liegt, genauer bei M = 0,35
Punkten (ersichtlich in Tabelle 12).

Die Mittelwerte sind auch bei den verschiedenen Gruppen des Arbeitspensums mit
einem Minimum von 6 Punkten und einem Maximum von 6,71 Punkten sehr hoch. Dabei
gaben Personen mit einem Arbeitspensum von 21 bis 40% den hdchsten Wert an und die 41
bis 60% Arbeitstatigen mit M = 6,0 Punkten hatten somit durchschnittlich den kleinsten Wert

(ersichtlich in Tabelle 12).

Tabelle 12
Qualitat kombiniert mit Bruttolohn, Ausbildung und Arbeitspensum

Bruttolohn und Qualitat N Min Max M SD
bis 60°000 8 5 7 6.25 .707
61°000-100°000 27 1 7 6.30 1.203
101°000-140°000 26 5 7 6.38 .697
141°000-180°000 10 6 7 6.60 516
Uiber 180°000 17 5 7 6.47 .624
Ausbildung und Qualitat

Lehre 14 3 7 6.14 1.167
Hohere Berufshildung 33 1 7 6.48 1.121
Maturitéat/Fachmaturitat 5 6 7 6.40 .548
Bachelor 12 5 7 5.75 .622
Master 29 5 7 6.48 574
Doktorat 11 6 7 6.55 522
Arbeitspensum und Qualitat

0-20% 37 3 7 6.38 794
21-40% 7 6 7 6.71 .488
41-60% 11 5 7 6.00 .632
61-80% 11 1 7 6.18 1.779
81-100% 29 5 7 6.48 .688

Bei der Betrachtung des Alters in Kombination mit dem Kaufkriterium der Qualitat
zeigt sich, dass der htéchste Mittelwert bei den 81-90 jahrigen Personen vorliegt. Die Gruppe
von den 21-30 jahrigen Personen ist hierbei einerseits bei einem Wert von M =5 Punkten.

Da diese Gruppe jedoch nur eine Person aufweist, ist dieser Wert mit Vorsicht zu geniessen.
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Die grosste Spannweite liegt bei den 51-60 jahrigen Personen, denn hier ist die maximale
Spannweite zwischen 1 und 7 Punkten vorhanden. Dies zeigt, dass einige Personen die
Qualitat als wichtigstes Kriterium bewertet haben und wiederum andere Personen
bewerteten dies komplett gegenteilig (ersichtlich in Tabelle 13).

In dieser Stichprobe zeigt sich, dass die mannlichen Personen die Qualitat mit M =
6,48 Punkten durchschnittlich etwas hoher bewertet haben als die Frauen mit M = 6,31
Punkten.

Tabelle 13
Qualitat kombiniert mit Altersgruppen und Geschlecht

Altersgruppen und Qualitat N Min Max M SD
21-30 1 5 5 5.00 .
31-40 6 7 6.40 .548
41-50 13 6 7 6.46 519
51-60 24 1 7 6.25 1.294
61-70 33 3 7 6.33 .924
71-80 23 5 7 6.43 .590
81-90 6 6 7 6.83 .408
Geschlecht und Qualitat
Ménnlich 42 5 7 6.48 .634
Weiblich 65 1 7 6.31 1.014

4.4.2  Design

Der Aussage, dass das Kaufkriterium Design am wichtigsten sei, stimmten n =47
(44%) Personen zu und weitere n = 31(29%) stimmten der Aussage sogar véllig zu. Die
Auswahl stimme eher zu, wurde von n = 23 (22%) gewahlt. n = 4(4%) der befragten
Personen stimmten weder zu noch lehnten ab und lediglich 2 Personen, was n=2 (2%)

entspricht, stimmten eher nicht zu (erkennbar in Tabelle 14).

Tabelle 14
Kaufkriterium Design

Kaufkriterium Design

Glltige Kumulierte

F Prozent Prozente Prozente

Gultig  stimme eher nicht zu 2 1.9 1.9 1.9

weder Zustimmung noch Ablehnung 4 3.7 3.7 5.6

stimme eher zu 23 21.3 215 27.1

stimme zu 47 43.5 43.9 71.0

stimme véllig zu 31 28.7 29.0 100.0

Gesamt 107 99.1 100.0

Fehlend -99 1 .9
Gesamt 108 100.0
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Es zeigt sich, dass die Kundschaft mit einem Verdienst von tber 180°000 Franken mit
durchschnittlich M = 6,18 Punkten im Verhéltnis zu den anderen Gruppen es am wichtigsten
findet, wohingegen Personen mit einem Verdienst bis zu 60°000 Franken das Kaufkriterium
Design mit einem durchschnittlichen Wert von M = 5,13 Punkten am tiefsten bewertet haben.
Bei Personen mit einem Verdienst von 61°0000 bis 1000°000 Franken wurde das Design
jedoch durchschnittlich am zweithéchsten mit 6,07 Punkten bewertet. Die restlichen zwei
Kategorien der Variable Bruttolohn sind mit Mittelwerten mit M = 5,9 und M = 5,92 Punkten
nahe beieinanderliegend, wobei die Gruppe mit einem Verdienst von 101°000 bis 140 000
Franken eine grossere Spannweite aufweist (ersichtlich in Tabelle 15).

In der Stichprobe ist erkennbar, dass Personen mit einem Doktorat das Design
durchschnittlich als wichtiger bewertet haben, als Personen mit einer Lehre. Die restlichen
Mittelwerte liegen in einer Spannweite von 5,92 Punkten und 6 Punkten und sind somit nahe
beieinanderliegend.

Beim Arbeitspensum lassen sich in Bezug auf das Kaufkriterium Design keine
grossen Unterschiede erkennen. 0-20% und 81-100% arbeitstatige Personen gaben
durchschnittlich einen Wert von 6,1 bis 6,16 Punkten an. Die Personen mit einem
Arbeitspensum von 41-60% und jene mit einem Arbeitspensum von 61-80% haben das
Kaufkriterium Design von maximal 7 Punkten durchschnittlich mit M = 5,55 Punkten

bewertet.

Tabelle 15
Design kombiniert mit Bruttolohn, Aushildung und Arbeitspensum

Bruttolohn und Design N Min Max M SD
bis 60°000 8 3 7 5.13 1.356
61°000-100°000 28 4 7 6.07 716
101°000-140°000 25 3 7 5.92 .997
141°000-180°000 10 5 7 5.90 .876
Giber 180°000 4 7 6.18 .809
Ausbhildung und Design

Lehre 14 4 7 5.79 1.051
Hohere Berufshildung 32 3 7 5.94 .948
Maturitéat/Fachmaturitat 5 5 7 6.00 1.000
Bachelor 12 5 7 5.92 .793
Master 30 3 7 5.97 .999
Doktorat 11 5 7 6.09 .539
Arbeitspensum und Design

0-20% 37 5 7 6.16 .688
21-40% 7 3 7 5.71 1.380
41-60% 11 4 7 5.55 1.036
61-80% 11 3 7 5.55 1.214
81-100% 29 4 7 6.10 .860
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Beim Vergleich der Altersgruppen (siehe Tabelle 16) muss beachtet werden, dass in

der Gruppe der 21-30 jahrigen Personen nur eine Person vorhanden ist und dieser eine Wert

dementsprechend nicht sehr aussagekraftig ist. Hingegen lasst sich jedoch sagen, dass

Personen im Alter zwischen 31 und 40 Jahren die Wichtigkeit des Designs durchschnittlich

mit 5 von 7 Punkten bewerten. Das Kaufkriterium Design wurde von den 81-90 Jahrigen im

Verhéltnis zu den Gbrigen Gruppen mit M = 6,6 Punkten am hdchsten bewertet.

In Bezug auf die Geschlechter ist erkennbar, dass die Manner mit einem Mittelwert

von 6,14 Punkten einen um 0,32 Punkte héheren Durchschnitt als die Frauen angaben.

Tabelle 16

Design kombiniert mit Altersgruppen und Geschlecht

Altersgruppen und Design N Min Max M SD
21-30 1 6 6 6.00 .
31-40 5 3 6 5.00 1.225
41-50 13 4 7 6.08 1.038
51-60 25 3 7 5.96 .935
61-70 33 4 7 5.76 .936
71-80 23 5 7 6.17 .650
81-90 5 6 7 6.60 .548
Geschlecht und Design

Mannlich 42 4 7 6.14 .783
Weiblich 65 3 7 5.82 .967
443  Preis

Bei dem Kaufkriterium Preis zeigt sich, dass viele unterschiedliche Meinungen

vorhanden sind betreffend der Wichtigkeit dieses Kriteriums. Daher gaben n = 31 (29%) an,

dass sie weder zustimmen noch die Aussage ablehnen. n = 28 (26%) stimmten der Aussage

eher zu und weitere n = 22 ( 20%) stimmten zu. Knapp unter 5% mit n = 5 gaben ihre véllige

Zustimmung, dass der Preis das wichtigste Kaufkriterium sei. Demgegeniber stimmten n =7

(7%) der Aussage nicht zu und weitere n = 15 (14%) stimmten eher nicht zu (siehe Tabelle

17).
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Tabelle 17
Kaufkriterium Preis

Kaufkriterium Preis

Gultige Kumulierte

F Prozent Prozente Prozente

Glltig stimme nicht zu 7 6.5 6.5 6.5

stimme eher nicht zu 15 13.9 13.9 204

weder Zustimmung noch Ablehnung 31 28.7 28.7 49.1

stimme eher zu 28 25.9 25.9 75.0

stimme zu 22 204 204 95.4

stimme véllig zu 5 4.6 4.6 100.0
Gesamt 108 100.0 100.0

Der hochstverdienenden Gruppe ist das Kaufkriterium Preis durchschnittlich mit M =
3,82 Punkten weniger wichtig als den restlichen Gruppen, wobei die Spannweite mit 2 bis 6
Punkten gross ausfallt (ersichtlich in Tabelle 18). Die Personen mit einem Verdienst
zwischen 141°000 und 180000 Franken bewerteten das Kaufkriterium Preis nur wenig héher
mit 4 Punkten und der selben Spannweite wie die hochstverdienende Gruppe. Personen mit
einem Verdienst bis 60°000 Franken weisen einen Mittelwert von M = 4,88 Punkten auf. Die
Gruppe mit einem Verdienst zwischen 61 000 und 100°000 Franken weist jedoch mit 4,88
Punkten einen um 0,08 Punkte héheren Mittelwert auf und gibt somit an, dass sie den Preis
von allen Gruppen am hdchsten bewerten.

Die Personen mit einem Bachelor haben das Kaufkriterium Preis von allen Gruppen
mit einem Mittelwert von M = 3,67 Punkten am niedrigsten bewertet. Dies bedeutet, dass die
Personen mit einem Bachelor den Preis als weniger wichtig einstufen als die anderen
Personen der Stichprobe. Hingegen Personen mit einem Lehrabschluss und Personen mit
einer Fachmaturitat gaben durchschnittlich einen Wert von 5 Punkten an. Dies zeigt auf,
dass diese Personen im Verhdltnis zur restlichen Stichprobe den Preis als wichtigeres
Kaufkriterium empfinden.

Bei der Gegenuberstellung vom Kaufkriterium Preis mit dem Arbeitspensum der
Teilnehmenden zeigt sich eine Spannweite der Mittelwerte von 0,59 Punkten. Personen mit
einem Arbeitspensum von 21-40% werten den Preis im Verhéltnis zu den restlichen Gruppen
am tiefsten mit einem Mittelwert von M = 4,14 Punkten. In den beiden Gruppen von 41-60%
und 61-80% Arbeitspensum ist die héchste Bewertung ersichtlich mit einem Wert von 4,73
Punkten. Somit ist den beiden Gruppen der Preis durchschnittlich wichtiger als den restlichen

Gruppen.
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Tabelle 18

Preis kombiniert mit Bruttolohn, Ausbildung und Arbeitspensum

Bruttolohn und Preis Min Max M SD
bis 60°000 8 4 7 4.88 1.126
61°000-100°000 28 3 7 4.96 1.170
101°000-140°000 26 2 7 4.58 1.270
141°000-180°000 10 2 6 4.00 1414
Uiber 180°000 17 2 6 3.82 1.286
Ausbildung und Preis

Lehre 14 4 7 5.00 1.177
Hoéhere Berufsbildung 33 2 7 4.45 1.227
Maturitat/Fachmaturitét 5 4 7 5.00 1.225
Bachelor 12 2 6 3.67 1.435
Master 30 2 7 4.70 1.291
Doktorat 11 3 6 4.45 1.036
Arbeitspensum und Preis

0-20% 38 2 7 4.55 1.201
21-40% 7 2 5 4.14 1.069
41-60% 11 3 6 4.73 1.104
61-80% 11 3 6 4.73 1.104
81-100% 29 2 7 4.28 1.461

Die alteste Gruppe mit einem Alter von 81 bis 90 Jahren weist den héchsten

Mittelwert aller Gruppen auf, dieser liegt bei 5 von 7 Punkten. Hingegen liegen die tiefsten

Mittelwerte bei den jlingsten Personengruppen. Somit liegt in der Gruppe 21-30 Jahren ein
einzelner Wert von 3 Punkten vor und in der Altersgruppe 31-40 Jahren liegt ein Mittelwert
von M = 4,2 Punkten vor (siehe Tabelle 19).

Bei einem Mittelwert von M = 4,73 Punkten gaben die weiblichen Teilnehmenden an,

dass das Kaufkriterium Preis ihnen im Verhaltnis zu den méannlichen Teilnehmenden um

0,49 Punkte wichtiger war.

Tabelle 19

Preis kombiniert mit Altersgruppen und Geschlecht

Altersgruppen und Preis N Min Max M SD

21-30 1 3 3 3.00 .
31-40 5 3 6 4.20 1.304
41-50 13 2 6 4.46 1.391
51-60 25 2 7 4.72 1.308
61-70 33 2 7 4.33 1.315
71-80 23 2 6 4.70 1.185
81-90 6 4 6 5.00 .894
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Geschlecht und Preis N Min Max M SD
Mannlich 42 2 6 4.24 1.122
Weiblich 66 2 7 4.73 1.331

4.4.4  Nachhaltige Herstellung

Das durchschnittlich am drittwichtigsten bewertete Kaufkriterium ist die nachhaltige
Herstellung (siehe Tabelle 20). Dabei stimmten n = 9 (8%) vollig zu, n = 29 (27%) stimmten
der Aussage zu und n = 45 (42%) stimmten eher zu. Eine Person, also n = 1 (1%), hingegen
stimmte der Aussage nicht zu und n = 4 (4%) stimmten eher nicht zu. Weder zugestimmt

noch abgelehnt haben n = 20 (19%) der Teilnehmenden.

Tabelle 20
Kaufkriterium nachhaltiger Konsum

Kaufkriterium nachhaltige Herstellung

Gultige  Kumulierte

F Prozent Prozente Prozente

Glltig stimme nicht zu 1 .9 9 9

stimme eher nicht zu 4 3.7 3.7 4.6

weder Zustimmung noch Ablehnung 20 18.5 18.5 23.1

stimme eher zu 45 41.7 41.7 64.8

stimme zu 29 26.9 26.9 91.7

stimme véllig zu 9 8.3 8.3 100.0
Gesamt 108 100.0 100.0

Personen in der niedrigsten Einkommenskategorie weisen mit einem Wert von M =
5,63 Punkten den hiéchsten Mittelwert auf (siehe Tabelle 21). Dies zeigt, dass diese Gruppe
im Vergleich zu den anderen Gruppen die nachhaltige Herstellung am héchsten bewertet
hat. Mit einem Mittelwert von M = 5,57 Punkten liegt die Gruppe der 61°000-100°0000
Franken verdienenden Personen nur 0,07 Punkte darunter. Die Gruppen der 101°000 bis
1407000 Franken Verdienenden und 141°000 bis 180°000 Franken weisen einen Mittelwert
von M = 4,92 Punkten und 5 Punkten auf. Die Gruppe mit einem Verdienst von tber
1807000 Franken weist im Verhaltnis zu den Ubrigen Gruppen den tiefsten Mittelwert von
4 59 Punkten auf.

Der hochste Mittelwert liegt bei M = 5,8 Punkten und trat bei Personen auf, die eine
Maturitat oder Fachmaturitat absolviert haben. Von der Gruppe die ein Bachelordiplom
absolviert hat, wurde die nachhaltige Herstellung als Kaufkriterium im Verhéltnis zu den
anderen Gruppen am tiefsten bewertet. Mit 4,83 Punkten von 7 Punkten ist dieser
Stichprobengruppe der Aspekt Nachhaltigkeit weniger wichtig als den anderen.

Bei dem Kaufkriterium der nachhaltigen Herstellung ist erkennbar, dass Personen mit

einem Arbeitspensum duchschnittlich einen Wert von M = 4,76 Punkten vergaben, dieser
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Wert ist im Vergleich zu den tbrigen Gruppen der tiefste Mittelwert. Mit einem Mittelwert von

M = 5,71 Punkten lasst sich erkennen, dass die Gruppe der 21-40% arbeitenden Personen

den hochsten Mittelwert erreicht hat. Personen die zwischen 41-60% arbeiten haben

durchschnittlich einen Wert von M = 5,36 Punkten angegeben und haben somit den

zweithdchsten Mittelwert (ersichtlich in Tabelle 21).

Tabelle 21
Nachhaltige Herstellung kombiniert mit Bruttolohn, Ausbildung und Arbeitspensum

Bruttolohn und nachhaltige Herstellung N Min Max M SD
bis 607000 8 4 7 5.63 1.061
61°000-100°000 28 4 7 5.57 .920
101°000-140°000 26 3 7 4.92 1.164
141°000-180°000 10 4 6 5.00 .667
Uiber 180°000 17 2 6 4.59 .939
Ausbildung und nachhaltige Herstellung

Lehre 14 4 7 5.43 .938
Hohere Berufsbildung 33 3 7 5.24 1.146
Maturitat/Fachmaturitét 5 5 7 5.80 .837
Bachelor 12 3 7 4.83 1.193
Master 30 2 6 4.93 .868
Doktorat 11 4 6 5.18 751
Arbeitspensum und nachhaltige Herstellung

0-20% 38 4 7 5.18 .955
21-40% 7 5 7 5.71 951
41-60% 11 4 7 5.36 .924
61-80% 11 2 7 5.00 1.265
81-100% 29 3 7 4.76 1.023

Die Gruppe der 21-30 Jahrigen wurde dabei nicht bertcksichtigt, da nur eine Person

enthalten ist und somit kein Mittelwert von mehreren Personen dargestellt werden kann. Der

Altersgruppenvergleich zeigt, dass die Personen im Alter von 71-80 Jahren den héchsten

Mittelwert mit 5,43 Punkten erzielen und somit im Verhéltnis zu den restlichen Altersgruppen

das Kaufkriterium der nachhaltigen Herstellung als wichtiger bewertet haben. Dahingegen

liegt der tiefste Mittelwert mit M = 4,83 Punkten bei der Altersgruppe der 81-90 jahrigen

Personen, welche somit die nachhaltige Herstellung im Verhéltnis zu den lbrigen Gruppen

als am wenigsten wichtig empfand.

Bei den beiden Geschlechtergruppen lag eine Differenz von 0,21 Punkten vor. Dabei

lag der Mittelwert der ménnlichen Personen bei M = 5,02 Punkten und der Mittelwert der

weiblichen Personen bei M = 5,23 Punkten (erkennbar in Tabelle 22).
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Tabelle 22
Nachhaltige Herstellung kombiniert mit Altersgruppen und Geschlecht

Altersgruppen und nachhaltige Herstellung N Min Max M SD
21-30 1 6 6 6.00 .
31-40 3 7 5.20 1.483
41-50 13 2 7 4.85 1.281
51-60 25 3 7 4.96 1.060
61-70 33 4 7 5.24 .902
71-80 23 4 7 5.43 .896
81-90 6 4 6 4.83 .753
Geschlecht und nachhaltige Herstellung
Mannlich 42 3 7 5.02 .780
Weiblich 66 2 7 5.23 1.120

4.45 Herkunft

Der Aussage, dass Herkunft das wichtigste Kaufkriterium sei, stimmten n = 8 (8%)
vollig zu, weitere n = 35 (33%) stimmten zu und n = 25 (23%) der Teilnehmenden stimmten
der Aussage eher zu. n = 18 (17%) stimmten der Aussage weder zu noch lehnten diese ab.
Die Aussage wurde von n =1 (1%), also einer Person, mit stimme tberhaupt nicht zu,
bewertet. Lediglich n =7 (7%) stimmten der Aussage nicht zu und weitere n = 13 (12%)

stimmten eher nicht zu (siehe Tabelle 23).

Tabelle 23
Kaufkriterium Herkunft

Kaufkriterium Herkunft
Glltige Kumulierte

F Prozent Prozente Prozente
Glltig  stimme Uberhaupt nicht zu 1 .9 9 9
stimme nicht zu 7 6.5 6.5 7.5
stimme eher nicht zu 13 12.0 12.1 19.6
weder Zustimmung noch Ablehnung 18 16.7 16.8 36.4
stimme eher zu 25 23.1 23.4 59.8
stimme zu 35 32.4 32.7 92.5
stimme véllig zu 8 7.4 7.5 100.0
Gesamt 107 99.1 100.0
Fehlend -99 1 .9
Gesamt 108 100.0

Die Gruppe mit dem niedrigsten Einkommen bewertete die Wichtigkeit der Herkunft
mit einem Mittelwert von M = 5,88 Punkten, was dem hdchsten Wert der Stichprobe

entspricht. Mit steigendem Einkommen kann jeweils ein sinkender Mittelwert erkannt werden
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(erkennbar auf Tabelle 24). Dementsprechend zeigt die Bewertung der Personen mit einem

Einkommen Uiber 180°000 Franken den tiefesten Mittelwert mit M = 4,35 Punkten.
Das Kriterium der Herkunft findet die Gruppe mit einer Maturitat oder Fachmaturitat
bei einem Mittelwert von M = 5,2 Punkten am wichtigsten von allen Gruppen. Die Gruppen

Bachelor, Master und Doktorat liegen alle in einem Bereich von 4,6 bis 4,67 Punkten und

sind somit bei den tieferen Mittelwerten der Stichprobe (siehe Tabelle 24).

Den hochsten Mittelwert in Bezug auf die Herkunft erzielten die Personen mit einem

Arbeitspensum von 41-60% und 61-80% Arbeitspensum. Insgesamt liegen alle Mittelwerte in

einer Spanne von 0,48 Punkten. Somit liegt der tiefste Wert der Gruppe 81-100%
Arbeitspensum bei M = 4,52 Punkten.

Tabelle 24

Herkunft kombiniert mit Bruttolohn, Ausbildung und Arbeitspensum

Bruttolohn und Herkunft Min Max M SD
bis 60°000 8 5 7 5.88 .641
61°000-100°000 28 3 7 5.18 1.090
101°000-140°000 25 2 7 4.56 1.609
141°000-180°000 10 2 6 4.50 1.434
Uber 1807000 17 1 7 4.35 1.498
Ausbildung und Herkunft

Lehre 14 2 7 5.07 1.439
Hohere Berufshildung 32 2 7 5.03 1.425
Maturitéat/Fachmaturitat 5 3 6 5.20 1.304
Bachelor 12 2 7 4.67 1.231
Master 30 2 7 4.60 1.380
Doktorat 11 1 6 4.64 1.748
Arbeitspensum und Herkunft

0-20% 37 1 7 4.86 1.512
21-40% 7 2 7 5.00 2.082
41-60% 11 3 6 5.00 .894
61-80% 11 2 7 4.55 1.508
81-100% 29 2 7 4.52 1.379

Personen im Alter zwischen 31 und 40 Jahren bewerteten die Herkunft mit einem

Mittelwert von M = 5,4 Punkten im Verhéltnis zu den restlichen Gruppen als wichtigeres

Kaufkriterium. Demgegeniber wurde von den 81-90 jahrigen Personen die Herkunft mit M =

3,67 Punkten am tiefsten bewertet. Somit liegt bei dem Kaufkriterium der Herkunft in Bezug

auf das Alter eine Spannweite von 1,73 Punkten vor.

Die Herkunft wurde von den weiblichen Teilnehmenden als wichtiger bewertet und

erreichte einen Mittelwert von M = 5,02 Punkten. Die mannlichen Teilnehmenden erreichten
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hingegen einen Wert von M = 4,55 Punkten, was aufzeigt, dass die Gruppe der ménnlichen

Teilnehmenden die Herkunft als weniger wichtig bewertet hat (ersichtlich auf Tabelle 25).

Tabelle 25

Herkunft kombiniert mit Altersgruppen und Geschlecht

Altersgruppen und Herkunft N Min Max M SD
21-30 5 5 5.00

31-40 4 6 5.40 .894
41-50 13 3 7 4.38 1.325
51-60 25 2 6 4.52 1.327
61-70 33 2 7 5.03 1.287
71-80 23 2 7 5.30 1.579
81-90 6 1 6 3.67 1.862
Geschlecht u und Herkunft

Ménnlich 42 1 7 4.55 1.501
Weiblich 65 2 7 5.02 1.340
4.46 Neuartigkeit /Innovation

Mit n = 32 (30%) gaben die meisten Teilnehmenden an, dass sie die Aussage, dass

Neuartigkeit und Innovation am wichtigsten ist, weder ablehnen noch dieser zustimmen

kénnen, wie in der Tabelle 26 ersichtlich. n = 31 (29%) wahlten die Teilnehmenden, dass sie

der Aussage eher zustimmen. Der Aussage zugestimmt haben n = 14 (13%) und weitere n =

4 (4%) haben der Aussage vollig zugestimmt. Lediglich n =7 (7%) haben eher nicht

zugestimmt, die restlichen n = 4 (4%) gaben an, dass sie Uberhaupt nicht zustimmen.

Tabelle 26

Kaufkriterium Neuartigkeit / Innovation

Kaufkriterium Neuartigkeit/Innovation

Gultige Kumulierte

F Prozent  Prozente Prozente

Gliltig stimme Uberhaupt nicht zu 4 3.7 3.7 3.7

stimme nicht zu 7 6.5 6.5 10.2

stimme eher nicht zu 16 14.8 14.8 25.0

weder Zustimmung noch Ablehnung 32 29.6 29.6 54.6

stimme eher zu 31 28.7 28.7 83.3

stimme zu 14 13.0 13.0 96.3

stimme véllig zu 4 3.7 3.7 100.0
Gesamt 108 100.0 100.0
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Die Gruppe mit einem Einkommen von 61°000 bis 100°000 Franken weist mit M =
4,71 Punkten den hdchsten Mittelwert auf (siehe Tabelle 27). Mit M = 4,5 Punkten liegt die

Gruppe mit dem niedrigsten Einkommen 0,21 Punkte darunter. Die Gruppe mit dem

hdchsten Einkommen weist in Bezug auf Kaufkriterium der Neuartigkeit und Innovation den

tiefsten Wert mit M = 3,65 Punkten auf.

Die Mittelwerte der Gruppe 81-100% liegen mit M = 4,38 Punkten am hdchsten.

Somit ist dieser Gruppe im Verhaltnis zu den anderen Gruppen die Neuartigkeit/Innovation

am wichtigsten. Der tiefste Mittelwert liegt hingegen bei M = 3,73 Punkten bei der Gruppe 41-

60% arbeitenden Personen.

Tabelle 27

Neuartigkeit/Innovation kombiniert mit Bruttolohn, Ausbildung und Arbeitspensum

Bruttolohn und Neuartigkeit/Innovation N Min Max M SD
bis 60°000 8 3 6 4.50 .926
61°000-100°000 28 1 7 4.71 1.357
101°000-140°000 26 1 7 4.15 1.461
141°000-180°000 10 3 5 4.30 .675
Uiber 180°000 17 1 6 3.65 1.367
Ausbildung und Neuartigkeit/Innovation

Lehre 14 2 7 4.43 1.342
Hohere Berufsbildung 33 3 7 4.73 1.008
Maturitat/Fachmaturitat 5 4 6 5.20 .837
Bachelor 12 2 5 3.67 .985
Master 30 1 7 3.90 1.605
Doktorat 11 1 6 3.73 1.421
Arbeitspensum und Neuartigkeit/Innovation

0-20% 38 1 6 4.42 1.222
21-40% 7 1 6 4.00 1.633
41-60% 11 1 5 3.73 1.421
61-80% 11 2 6 3.82 1.079
81-100% 29 1 7 4.38 1.590

Das Kaufkriterium der Neuartigkeit/Innovation in Bezug auf die Altersgruppen weist

Mittelwerte zwischen 2 und M = 4,6 Punkten auf. Wobei der tiefste Wert aus der

Altersgruppe von 21-30 Jahren hervorgeht. Dieser liegt bei M = 2,0 Punkten, jedoch ist hier

nur eine Person in der Stichprobe vertreten und somit gilt es diesen Wert kritisch zu

betrachten. Die Personen im Alter von 51-60 Jahren haben das Kaufkriterium am hochsten

bewertet mit einem Mittelwert von M = 4,6 Punkten. An zweiter Stelle mit einem Wert von M

= 4.5 Punkten sind Personen zwischen 81 und 90 Jahren. Personen in der Altersspanne von
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41-50 Jahren bewerteten das Kriterium mit durchschnittlich SD = 3,77 Punkten, was dem

tiefsten Mittelwert einer Gruppe entspricht (siehe Tabelle 28).

Die Bewertungsunterschiede zwischen den beiden vorhandenen Geschlechtern liegt

bei 0,05 Punkten und ist somit sehr gering.

Tabelle 28
Neuartigkeit/Innovation kombiniert mit Altersgruppen und Geschlecht

Altersgruppen und Neuartigkeit/Innovation N Min  Max M SD
21-30 1 2 2 2.00 .
31-40 3 5 4.00 .707
41-50 13 1 6 3.77 1641
51-60 25 2 7 460 1.528
61-70 33 2 6 436 1.055
71-80 23 1 7 430 1.490
81-90 6 4 5 4.50 .548
Geschlecht und Neuartigkeit/Innovation

Mannlich 42 1 6 424  1.226
Weiblich 66 7 429 1.433
447 Marke

Durchschnittlich wurde der Aspekt der Marke am wenigsten wichtig bewertet, wie in

Tabelle 29 ersichtlich. Dies zeigt sich auch bei den Haufigkeiten, da keine Person der

Aussage vollig zugestimmt hat, jedoch haben n = 11 (10%) zugestimmt und weitere n = 25

(23%) haben der Aussage eher zugestimmt. Der grosste Anteil mit n = 27 (25%) stimmte

jedoch weder zu noch lehnte die Aussage ab. Allerdings haben n = 19 (18%) stimme eher

nicht zu gewahlt. n = 20 (19%) stimmten nicht zu und n = 6 (6%) stimmten Uberhaupt nicht

ZU.

Tabelle 29
Kaufkriterium Marke

Kaufkriterium Marke

Gultige  Kumulierte

F Prozent Prozente Prozente

Gultig stimme Uberhaupt nicht zu 6 5.6 5.6 5.6

stimme nicht zu 20 18.5 18.5 24.1

stimme eher nicht zu 19 17.6 17.6 41.7

weder Zustimmung noch Ablehnung 27 25.0 25.0 66.7

stimme eher zu 25 23.1 23.1 89.8

stimme zu 11 10.2 10.2 100.0
Gesamt 108 100.0 100.0
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Der hochste Mittelwert wurde von der Gruppe mit einem Einkommen zwischen
1017000 und 1407000 Franken mit einem Mittelwert von M = 3,92 Punkten erzielt. Der
niedrigste Wert wurde bei den Personen mit einem Verdienst von tiber 180°000 Franken
gemessen, dabei betragt der Mittelwert von M = 3,41 Punkte. Dies zeigt, dass die
Spannweite der Mittelwerte mit 0,51 Punkten liegt.

Personen mit einem Doktorat bewerteten das Kaufkriterium Marke im Verhaltnis zu
der restlichen Stichprobe als am wenigsten wichtig mit M = 3,18 Punkten. Personen mit
einem Masterabschluss erzielten einen Mittelwert von M = 3,47 Punkten. Der hochste Wert
lag bei einem Mittelwert von M = 4,2 Punkten von Personen mit einer Maturitat oder
Fachmaturitat.

Die Gruppe mit einem Arbeitspensum von 21-40% bewertete das Kaufkriterium
Marke am héchsten von allen Gruppen. Hingegen Personen mit einem Arbeitspensum von
41-60% bewerteten das Kriterium Marke durchschnittlich mit M = 3,36 Punkten, was dem
tiefsten Wert entspricht. Somit lag die Spannweite der Mittelwerte in Bezug auf das

Arbeitspensum zwischen 3,18 Punkten und 4,29 Punkten.

Tabelle 30
Marke kombiniert mit Bruttolohn, Ausbildung und Arbeitspensum

Bruttolohn und Marke N Min Max M SD
bis 60°000 8 2 5 3.75 1.035
61°000-100°000 28 1 6 3.89 1.397
101°000-140°000 26 1 6 3.92 1.412
141°000-180°000 10 2 6 3.50 1.434
Uber 180°000 17 1 6 3.41 1.543
Ausbildung und Marke

Lehre 14 1 6 3.57 1.505
Hohere Berufshildung 33 1 6 4.09 1.308
Maturitéat/Fachmaturitat 5 2 6 4.20 1.643
Bachelor 12 2 6 3.83 1.267
Master 30 1 6 3.47 1.570
Doktorat 11 1 5 3.18 1.168
Arbeitspensum und Marke

0-20% 38 1 6 3.68 1.596
21-40% 7 3 6 4.29 951
41-60% 11 1 5 3.36 1.433
61-80% 11 2 5 3.64 1.286
81-100% 29 1 6 3.69 1.538

Einen durchschnittlichen Wert von M = 4,04 Punkten lag bei den Personen im Alter
von 61-70 Jahren vor. Somit bewerteten diese Personen im Verhéltnis zu den tbrigen

Gruppen das Kaufkriterium Marke als wichtiger. Des Weiteren war ersichtlich, dass auch die
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Altersgruppe der 51-60 Jahrigen mit einem Mittelwert von M = 4 Punkten das Kriterium
verhaltnismassig wichtig eingeschatzt haben. Im Gegensatz dazu ist die Gruppe der 41-50
jahrigen Personen, welche einen Mittelwert von M = 3 Punkten aufweisen. Im Alter von 21-30
Jahren war nur eine Person vorhanden, welche auch einen Wert von 3 Punkten angab,
jedoch kann dementsprechend kein Mittelwert genannt werden.

Im Vergleich mit den beiden vorhandenen Geschlechtern ist ein marginaler

Unterschied von 0,05 Punkten vorhanden.

Tabelle 31
Marke kombiniert mit Altersgruppen und Geschlecht

Altersgruppen und Marke N Min Max M SD
21-30 1 3 3 3.00 .
31-40 2 5 3.40 1.140
41-50 13 1 6 3.00 1.683
51-60 25 2 6 4.00 1.384
61-70 33 2 6 4.03 1.159
71-80 23 1 6 3.74 1.484
81-90 6 1 6 3.17 1.941
Geschlecht und Marke

Mannlich 42 1 3.69 1.316
Weiblich 66 1 6 3.74 1.481
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5 Diskussion

In diesem Kapitel werden die zentralen Ergebnisse der Arbeit zusammengefasst und in
Beziehung gesetzt. Anschliessend werden diese diskutiert und mit dem theoretischen
Hintergrund interpretiert. Ausserdem werden aufgrund der Ergebnisse Handlungs-
empfehlungen fir die Toni Mller AG abgegeben. Auch wird in der Diskussion das Potenzial
fur weitere Forschungsmoglichkeiten aufgezeigt. Dies wird in einer verdichteten Form und
dementsprechend einer hoheren Abstraktion dargestellt. Folgend wird jeweils auf die drei

Fragestellungen theoretisch als auch empirisch eingegangen.

5.1 |Interpretation der Ergebnisse

Fragestellung: Hat die CSR einen Einfluss auf die Loyalitat der Kundschaft der Toni
Muller AG?

Durch den auf das Unternehmen der Toni Muller AG angepassten Fragebogen
konnte die wahrgenommene CSR, den wahrgenommenen Wert, die Zufriedenstellung und
auch die Loyalitat in Bezug auf das Unternehmen erfasst werden. Servera-Francés und
Fuentes Blasco (2016) bestatigten bereits mit ihrer Forschung im Detailhandel, dass die
Loyalitat durch die drei Pradiktoren beeinflusst wurde. Auch Oliver (1999) unterstitzt die
Aussage, dass die Zufriedenheit eine Voraussetzung fur die Loyalitat darstellt.

Bei der Auswertung der erhobenen Daten zeigte sich, wie auch in der Literatur
vertretenen Annahme, dass die CSR gemeinsam mit dem wahrgenommenen Wert und der
Zufriedenstellung einen mittleren Pradiktor fiir die Loyalitat der Kundschaft darstellt (Servera-
Francés & Fuentes Blasco, 2016). Dies obwohl der Fragebogen, entgegen der
Ursprungsstudie, auf die Modbelbranche spezifisch auf das Unternehmen der Toni Mller AG
ausgerichtet war. Somit bestétigt sich die Annahme, dass durch die CSR gemeinsam mit
dem wahrgenommenen Wert und der Zufriedenstellung der Kundschaft, die Loyalitat der
Kundschaft zu 54,2%vorausgesagt werden kann.

Weiter ist durch die lineare Regression erkennbar, dass sich bei einer Steigerung um
eine Einheit dieser drei Pradiktoren auch die Loyalitdt um einen Wert von 0.965 steigert.
Durch den positiven Effekt ist erkennbar, dass Personen, die dem Unternehmen eine héhere
gesellschaftliche Verantwortung zugestehen, dem Unternehmen gegentiber auch loyaler
sind.

Somit kann abschliessend die Hypothese, 1.a, die CSR beeinflusst die Loyalitat der

Kundschaft positiv, angenommen werden.
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Fragestellung: Welchen Einfluss haben die drei verschiedenen
Nachhaltigkeitsdimensionen auf das nachhaltige Konsumbewusstsein der Kundschaft
der Toni Muller AG?

Mit der CSC-Skala lasst sich durch die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit das
Bewusstsein fuir den nachhaltigen Konsum ganzheitlich erfassen (Ziesemer et al., 2016). Da
die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit bereits im Konstrukt enthalten waren, wurde davon
ausgegangen, dass alle drei Dimensionen einen aufklarenden Charakter haben.

Entgegen dieser Erwartung hat sich gezeigt, dass die soziale Dimension nichts zur
Erklarung des Bewusstseins fur Nachhaltigkeit beitragen kann, da diese nicht signifikant war.
Hingegen konnte festgestellt werden, dass der Pradiktor der 6konomischen Nachhaltigkeit zu
47,4% das Bewusstsein fur nachhaltigen Konsum aufklaren kann. Des Weiteren klart die
Okologische Dimension 37,7% des Bewusstseins fur einen nachhaltigen Konsum auf. Somit
konnte mit den beiden Pradiktoren 89,9% der gesamten CSC-Skala aufgeklart werden.
Daraus kann erkannt werden, dass die 6konomische Nachhaltigkeit mehr voraussagt als die
beiden anderen Dimensionen.

Somit wurden die Hypothesen folgendermassen beantwortet:

Die Hypothese 2.a, Die 6kologische Nachhaltigkeit sagt am meisten Uber das Bewusstsein
von nachhaltigem Konsum aus, wurde abgelehnt.

Die Hypothese 2.b, Die 6kologische Nachhaltigkeit sagt mehr Gber das Bewusstsein von
nachhaltigem Konsum aus als die soziale Nachhaltigkeit, konnte bestétigt werden.

Die Hypothese 2.c, Die 6kologische Nachhaltigkeit sagt mehr ber das Bewusstsein von
nachhaltigem Konsum aus als die 6konomische Nachhaltigkeit wurde abgelehnt.

Die Hypothese 2.d, Die 6konomische Nachhaltigkeit sagt mehr tiber das Bewusstsein von

nachhaltigem Konsum aus als die soziale Nachhaltigkeit, konnte bestétigt werden.

Fragestellung: Wie wichtig ist der Kundschaft der Toni Muller AG das Kriterium der
nachhaltigen Herstellung?

Wie bereits in der bestehenden Studie von Statista (2017) aufgezeigt wurde, wurde von
der Kundschaft das Kaufkriterium der Qualitat als am wichtigsten bewertet, gefolgt vom
Kriterium Design. An dritter Stelle lag das Kaufkriterium Preis und an vierter Stelle lag die
nachhaltige Herstellung der Mébelstlicke. Einer weiteren Studie von Statista (2021) wurde
entnommen, dass die Kundschaft beim Mébelkauf weniger auf die Marke achtet und mehr
auf den Preis. Auch die Studie von Wiese et al. (2009), bei welcher die Kaufkriterien von
Haushaltsgeraten erfragt wurden, wurde festgestellt, dass die Nachhaltigkeit kein zentrales
Kaufkriterium darstellte. Durch die Stichprobe bei der Kundschaft der Toni Muller AG

konnten diese Annahmen durch die deskriptive Auswertung nur teilweise bestatigt werden,
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denn in der Stichprobe wurde wie in der vorhandenen Studie die Qualitat durchschnittlich als
wichtigstes Kriterium gewahlt. An der zweiten Stelle wurde das Design als wichtig bewertet.
Somit deckt sich das Resultat der Stichprobe mit den Annahmen durch die Studie von
Statista (2017). Abweichungen sind jedoch in den folgenden Kriterien ersichtlich. So
scheinen die Personen, die an der Umfrage teilgenommen haben, das Kaufkriterium der
nachhaltigen Herstellung als durchschnittlich drittwichtigstes Kriterium zu erachten, dies
gegeniber den Ergebnissen von Statista (2017), welche an dritter Stelle das Kriterium Preis
anfuhrten. Das Kaufkriterium Preis lag hingegen bei der Kundschaft der Toni Muller AG erst
an funfter Stelle hinter dem Kaufkriterium Herkunft der Mobelstiicke. Somit ist erkennbar,
dass die nachhaltige Herstellung eines der drei wichtigsten Kaufkriterien darstellt.

Die Hypothese 3.a, die Kriterien Qualitat, Design und Preis sind der Kundschaft der Toni
Muller AG wichtiger als die nachhaltige Herstellung, wird daher verworfen.

5.2 Limitationen

Generell gilt zu beachten, dass die Stichprobe mit einem M = 62,1 Jahren als eher alt gilt.
Ausserdem gaben 89,1% an, dass sie eine tertidare Ausbildung abgeschlossen haben, dies
entspricht einem verhaltnismassig hohen Bildungshiveau der Stichprobe. Da die Stichprobe
mit N =108 Personen eher klein war, ist es mdglich, dass aufgrund dessen kleinere Effekte
nicht erkannt werden konnten. Weiter gilt zu erwahnen, dass die Umfrage mit einem
Gewinnspiel verbunden war. Daher besteht die Moglichkeit, dass eher Personen die
Gewinnspiele mogen, teilgenommen haben und der Fragebogen entsprechend mit
unterschiedlichen Beweggriinden und Motivationen beantwortet wurde.

Wie die Theorie des geplanten Verhaltens bereits ausgesagt hat, gibt es verschiedene
Aspekte, welche zu einer Kaufentscheidung fuhren. Daher muss hier beachtet werden, dass
diese Arbeit sich auf den Aspekt des Bewusstseins fur Nachhaltigkeit konzentriert hat und
dementsprechend einige Pradiktoren bislang unerforscht sind.

Zuletzt gilt zu erwdhnen, dass die Erhebung sich spezifisch auf das Unternehmen der Toni
Miuller AG bezogen hat und somit nicht auf die ganze Mdbelbranche generalisiert werden

sollte.

5.3 Ausblick und Handlungsempfehlungen

Insgesamt hat sich gezeigt, dass die CSR, also die wahrgenommene soziale
Verantwortung des Unternehmens relevant ist, um die Kundenloyalitat zu beginstigen. Das
bedeutet fur die Toni Mller AG, dass sie in Zukunft ihre Kundschaft auf ihr sozial
verantwortliches Verhalten vermehrt aufmerksam machen sollte. Dies kdnnte beispielsweise

durch das Teilen der eigenen Firmenwerte geschehen.
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Wie bereits in der Theorie des geplanten Verhaltens erlautert (Ajzen, 1991) und durch die
Studie von Kumar (2012) bestatigt wurde, ist die Einstellung zum nachhaltigen Konsum ein
klarer Pradiktor fur das Kaufverhalten von uns Menschen. Daher lasst sich daraus
schliessen, dass das Bewusstsein fur nachhaltigen Konsum unsere Kaufabsicht positiv
beeinflusst. Durch die Erhebung des Bewusstseins fir nachhaltigen Konsum konnte erkannt
werden, dass die 6konomische und die 6kologische Dimension der Nachhaltigkeit aufklaren.
Daher empfiehlt sich, dass die Toni Miller AG beispielsweise in der Mébelausstellung bei
den Produktinformationen die entsprechenden Aspekte der Nachhaltigkeit auffihrt. Im
Idealfall wiirden dies primar Aspekte der 6konomischen und 6kologischen Dimension
beinhalten. Eine weitere Moglichkeit ware, wenn in den Newslettern des Unternehmens
immer ein neues nachhaltiges Mobelstiick vorgestellt werden wiirde.

In zuklinftigen Untersuchungen wirde es sich anbieten, zu erforschen, tiber welches
Medium die Nachhaltigkeit von der Kundschaft am besten wahrgenommen wird. Ebenfalls
konnte das tatsachliche Kaufverhalten der Kundschatft in Bezug auf die Prasentation von
nachhaltigen Aspekten erforscht werden. Im Kontext der Theorie des geplanten Verhaltens
kénnten weitere Pradiktoren fur die Kaufentscheidung der Kundschaft im Mobelsektor

erforscht werden.
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Anhang A
E-Mail der Toni Miler AG mit Gewinnspiel und Umfragelink

Ihre Meinung ist gefragt! - Toni Miiller Wohnkultur, Muttenz

Toni Miiller Wohnkultur, Muttenz

Fr.12. Apr. 2024, 16:00
Besuchen Sie hier die Webversion.

TONI MULLER
WOHNKULTUR

news
letter

1/4
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Isabella Giger & Ursula Mauthe
sowie das ganze Team

Sehr geehrte*r
Kund*innen

Ich freue mich, in
Zusammenarbeit mit der
Toni Muller AG, die
Bachelorarbeit im
Fachbereich
Wirtschaftspsychologie
zum Thema
Kaufkriterien und die
Bewertung von
Mobelstucken umsetzen
zu durfen.

lhre Teilnahme an der
Umfrage ist
entscheidend, damit wir
in Erfahrung bringen
konnen, welche Aspekte
beim Mobelkauf
relevant sind.

Unter allen Teilnehmer

verlost Toni Muller

eine weisse Zafferano
2/4
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Poldina Tischleuchte.

Die Teilnahme dauert
rund 10 Minuten und ist
vom 10. April bis zum
21. April moglich.

Ich bedanke mich im
Voraus fur lhre
Unterstutzung.

Diandra Kossler
Studentin der
Wirtschaftspsychologie FHNW

Wir freuen uns zusammen mit
Diandra auf die Resultate und
wunschen ihr viel Erfolg bei der
Arbeit!

3/4
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» Link zur
Umfrage

Weitere Informationen

Offnungszeiten:
Dienstag-Freitag 10:00 - 18:30 Uhr
Samstag 10:00 - 16:00 Uhr

» Kontakt / Anfahrt

Newsletter No. 10/2024

IMPRESSUM

toni maller wohnkultur
St. Jakobs-Strasse 148
4132 Muttenz

Telefon 061 461 55 50
info@tonimueller.ch
www.tonimueller.ch
www.facebook.com/tonimueller.ch
pinterest.com/wohnkultur

44
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Anhang B

Entwicklung der Kaufkriterien

Quelle VarNam 7er Likert Skala
(Statista, 2021) Das Kaufkriterium...

Qualitat Qualitat finde ich am wichtigsten.

Design Design finde ich am wichtigsten.

Preis Preis finde ich am wichtigsten.

Nachh.H. Machhaltige Herstellung finde ich am wichtigsten.

Herkunft Herkunft des Mobelstucks finde ich am wichtigsten.

Neua.lnnov Meuartigkeit /Inovation finde ich am wichtigsten.
(Statista, 2018) Marke Marke finde ich am wichtigsten.

Kontrollfrage Haben Sie bereits etwas bei der Toni Muller AG eingekauft/bestellt? Ja/Nein
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Anhang C
Entwicklung der CSC-Skala

Consciousness for Sustainable Consumption Scale (C5C -Skala)

Originaler Fragebogen von: War definitive ltems

{Ziesemer et al., 2016) Mame 7ner Likert Skala

Ckologische Dimension (Umweltbewusstsein)

Ich kaufe ein Produkt am liebsten dann, wenn ich iiberzeugt bin, dass es ... Ich kaufe ein Mobelstiick am liebsten dann, wenn ich liberzeugt
bin, dass es ...

...aus recyclingfahigen Materialien besteht? ECO1 ... aus recyclingfahigen Materialien besteht?

.. umweltvertraglich verpackt ist? ECO2 . umweltvertraglich verpackt ist?

... klimafreundlich hergestellt wird? ECO3 ... klimafreundlich hergestellt wird?

Soziale Dimension [Sozialbewusstsein)

lch wilrde ein Produkt am liebsten dann kaufen, wenn ich dberzeugt wire, Ich wiirde ein Mobelstiick am liebsten dann kaufen, wenn ich
dass bei der Herstellung ... iberzeugt wire, dass bei der Herstellung ...
... die Menschenrechte der Arbeitnehmer eingehalten werden? 30Z1 ... die Menschenrechte der Arbeitnehmenden eingehalten werden?
... arbeitnehmer nicht diskriminiert werden? 5022 ... Arbeitnehmende nicht diskriminiert werden?
... arbeitnehmer fair und gerecht entlohnt werden? S0Z3 ... Arbeitnehmende fair und gerecht entlohnt werden?
Okonomische Dimension [Okonomisches Bewusstsein)
Auch bei Produkten, die ich mir finanziell leisten kann, iiberlege ich mir Auch bei Produkten, die ich mir finanziell leisten kann, liberlege
immer, ob ich mir... ich mir immer, ob ich mir...

... dasfein Produkt von Freunden oder Bekannten ausleihen kann/ auszuleinen OKON1 ..ob ich das Mobelstuck anderswo gianstiger einkaufen kann. Statista (2021)
anstatt es zu kaufen.

... das Produkt mieten kann/zu mieten, anstatt es zu kaufen - -
Auchwenn ich mir ein Produkt finanziell leisten konnte, kaufe ich es nur Auchwenn ich mir ein Mobelstiick finanziell leisten konnte, kaufe
dann, wenn ... ich es nur dann, wenn ...

... ich das Produkt wirklich bendtige/die Sie wirklich benotigen. DOKOMNZ ... ich das Mobelstuck wirklich benotige.

... 88 sich um ein fiir mich nitzliches Produkt handelt/die fir 5ie nitzlich sind. OKOMN3 ... es sich um ein fur mich nitzliches Mobelstiick handelt.

... mich die Ausgaben dafir finanziell nicht Uberméssig belasten. OKOMN4 ... mich die Ausgaben dafur finanziell nicht dbermassig belasten.

.. ich mich dadurch in der Zukunft nicht einschranken muss/ohne deshalb OKOMNS ...ichmich dadurch in der Zukunft nicht finanziell einschranken

sich in Zukunft einschranken zu missen. Muss.
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Anhang D
Entwicklung der CSR-Skala

Originaler Fragebogen von: Sinngemisse Ubersetzung Var Definitiver Fragebogen: Skala 1-7
|Servera-Francés & Fuentes Blasco, 2016) Name Likert Skala
The company has established procedureste  Das Unternehmen hat Verfahren eingerichtet, um  CSR1  Die Toni Miller AG hat Verfahren eingerichtet, um auf
respond to all consumer complaints auf alle Verbraucherbeschwerden zu reagieren alle Verbraucherbeschwerden zu reagieren
The company behaves honestly with Das Unternehmen verhalt sich ehrlich mit den C5R2  Die Toni Miller AG ist gegenuber der Kundschaft
customers Kunden ehrlich.
The company has employees that offer Das Unternehmen hat Mitarbeiter, die den CSR3  Die Toni Miiller AG hat Mitarbeiter, die der Kundschaft
comprehensive information to consumers Verbrauchem umfassende Informationen uber ihre umfassende Informationen Uber ihre Produkte oder
about their products or services Produkte oder Dienstleistungen bieten Dienstleistungen bieten
The company uses consumer satisfaction as ~ Das Unternehmen nutzt die Kundenzufriedenheit ~ CSR4  Die Toni Miller AG nutzt die Kundenzufriedenheit als
an indicator to improve the service als Indikator fiir die Verbesserung des Service Messwert fir die Verbesserung des Service
The company is constantly striving to know  Das Unternehmen ist stndig bestrebt, die CSR5  Die Toni Miller AG ist stindig bestrebt, die Bedirfnisse
and meet the consumers needs Bedirfnisse der Veerbraucher zu kennen und zu der Verbraucher zu kennen und zu erfillen
erfillen
The company seeks to maximize their profits Das Unternehmen ist bestrebt, ihre Gewinne zu CSRE  Die Tomi Miller AG ist bestrebt, ihre Gewinne zu
maximieren maximigren
The company maintains tight control ower Das Unternehmen behdlt strikte Kontrolle Ober die  CSR7  Die Toni Miiller AG behalt strikte Kontrolle Gber die
EXPEnses Ausgaben Ausgaben
The company tries to ensure their survival and  Das Unternehmen versucht, ihr Uberleben und CSRE  Die Toni Miiller AG versucht, ihr Uberleben und ihren
success in the long term ihren Erfolg langfristig zu sichern Erfolg langfristig zu sichern
The company pays fair wages to their Das Unternehmen zahlt seinen Mitarbeitern faire CSRY  Die Toni Miller AG zahlt seinen Mitarbeitenden faire
employees Lihne Lahne
The company offers job security to its Das Unternehmen bietet seinen Mitarbeitern CSR10 Die Toni Miller AG bietet seinen Mitarbeitenden
employees Arbeitsplatzsicherheit Arbeitsplatzsicherheit
The company treats employees fairly {(without  Das Unternehmen behandelt seine Mitarbeiter fair CSR11 Die Toni Miller AG behandelt seine Mitarbeitenden fair
discrimination or abuse) (ohne Diskriminierung oder Missbrauch) {ehne Diskriminierung cder Missbrauch)
The company offers training and development  Das Unternehmen bietet Aus- und CSR12 Die Toni Miller AG bietet Aus- und

opportunities to employees

‘Weiterbildungsmoglichkeiten fur Mitarbeiter

Weiterbildungsmoglichkeiten fir Mitarbeitende.

65



NACHHALTIGKEIT IM MOBELSEKTOR UND DEREN RELEVANZ

The company offers a friendly working
Environmen

The company helps to solve social problems

The company invests part of its budget on
social grants

The company is actively involved in social and
cultural events (music, sports, theater etc.)

Company seeks to protect the environment

The company always complies with the rules
and regulations defined by law

The company complies with the contractual
obligations undertaken with employees,
suppliers, consumers, etc.

The company is committed to ethical
principles

Perceived Value Scale

Das Unternehmen bietet ein freundliches
Arbeitsumfeld

Das Unternehmen hilft bei der Losung sozialer
Probleme

Das Unternehmen investiert einen Teil seines
Budgets in Sozialbeihilfen

Das Unternehmen beteiligt sich aktiv an
gesellschaftlichen und kutturellen Veranstaltungen
[Musik, Sport, Theater etc. )

Unternehmen bemdht sich, die Umwelt zu
schutzen

Das Unternehmen halt sich immer an die gesetzlich
festgelegten Regeln und Vorschriften

[Das Unternehmen erfullt die vertraglichen
Verpflichtungen gegentber Mitarbeitern,
Lieferanten, Verbrauchern usw.

Das Unternehmen bekennt sich zu ethischen
Grundsatzen

C5R13

C5R14

C5R15

C5R16

C5R17

C5R18

C5R18

C5R20

Die Toni Miller AG bietet ein freundliches
Arbeitsumfeld

Dvie Toni Miller &G hilft bei der Losung sozialer
Probleme

Die Toni Miller AG investiert einen Teil seines Budgets
in Sozialbeihilfen

Dvie Toni Miller AG beteiligt sich aktiv an
gesellschaftlichen und kulturellen Veranstaltungen
{Musik, Sport, Theater etc. )

Dvie Toni Maller AG bemiht sich, die Umwelt zu
schiitzen

Dvie Toni Miller &G halt sich immer an die gesetzlich
festgelegten Regeln und Vorschriften

Die Toni Miller AG erfullt die vertraglichen
Verpflichtungen gegenuber Mitarbeitenden,
Lieferanten, Verbrauchern usw.

Dvie Toni Miller AG bekennt sich zu ethischen
Grundsétzen

Wahrgenommener Wert

The products of this shop have a good guality
This item would, in functional terms, perform
well

| enjoy shopping at this store

I'want to have the products of this shop

Buying in this store makes me feel good

Die Produkte dieses Shops haben eine gute
Qualitat

Dieser Posten wirde in funktionaler Hinsicht gute
Leistungen erbringen.

Ich genieBe das Einkaufen in diesem Geschaft
lch méchte die Produkte dieses Shops haben

In diesem Laden zu kaufen, macht mir ein gutes
Gefihl

VALL

VALZ

VAL3

VALY
VALS

Die Produkte der Toni Moller AG haben gine gute
Qualitat
Die Produkte haben eine hohe Funktionalitat

Ich geniesse das Einkaufen bei der Toni Moller AG
Ich méchte die Produkte der Toni Maller AG haben

Beider Toni Muller AG einzukaufen, gibt mir ein gutes
Gefiinl
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This shop would like people to whom | usually  Dieser Shop mochte Leute, mit denenich VALS.  Die Toni Miller AG spricht Leute an, mit denen ich

relate normalerweise verwandt bin mich identifizieren kann.

Buying in this store influence the image that Einkaufen in diesem Laden beeinflussen das Bild, VALY  Der Einkauf bei der Toni Mdller AG beeinflusst das

others have of me das andere von mir haben Bild, das andere von mir haben

Buying in this store would create a favorable Einkaufen in diesem Geschaft wirde eine positive  VALE  Durch den Einkauf bei der Toni Maller AG werde ich

perception of me among other people Wahrnehmung von mir unter anderen Menschen von anderen Menschen positiver wahrgenommen
schaffen

The products of this shop have a good quality-  Die Produkte dieses Shops haben ein gutes Preis-  VALS,  Die Produkte der Toni Muoller AG haben ein gutes Preis-

price relationship Leistungs-Verhaltnis Leistungs-Verhaltnis

The products in this shop are cheap Die Produkte in diesem Shop sind ginstig VAL10 Die Produkte der Toni Mualler AG sind ginstig

Satisfaction Scale Zufiredenheit

| am very satisfied with this shop Ich bin sehr zufrieden mit diesem Shop SAT1.  Generell binich mitder Toni Miller AG sehr zufrieden

Based on my experience with this store, lam  Basierend auf meiner Erfahrung mit diesem SATZ.  Basierend auf meiner Erfahrung bin ich sehr zufrieden

very satisfied with it Geschift, binich sehr zufrieden damit mit der Toni Miller AG

My shopping experiences in this store have Meine Einkaufserlebnisse in diesem Geschaft SAT3.  Meine Einkaufserlebnisse bei der Toni Miller AG waren

been always very rewarding waren immer sehr lohnend immer sehr zufiredenstellend

Loyality Scale Loyalitat

| encourage my friends and relatives to buyin  Ich ermutige meine Freunde und Verwandten, in LO¥1., lch empfehle die Toni Muller AG meinen Freunden und

this shop diesem Shop zu kaufen Verwandten

Recommend this shop to someone who seeks Empfehlen Sie diesen Shop jemandem, der lhren LO¥2.,  lch empfehle die Toni Muller AG auch anderen, die

your advice Rat sucht eine Empfehlung winschen.

Say positive things about this shop to other Sagen Sie anderen Menschen positive Dinge dber LO¥3., lcherwahne die Toni Miller AG positiv gegeniber

pecple

diesen Shop

anderen Personen
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Anhang E
Entwicklung der demografischen Fragen

Quellen: VarMam Item

Frage

Antwortmaglichkeiten

Gesch  Mitwelchem Geschlecht identifizieren Sie sich?

Geschlecht

Alt Wie alt sind Sie?

Alter

Mannlich

Weiblich

Divers

Mochte ich nicht beantworten

Bitte geben Sie Ihre hichste abgeschlossene
(edocationsuisse, n. d.) H.Ausb  Ausbildung an.

hochste Ausbildung

Aller als Zahl

(Lampart, Gisler, Kicali &
Meier, 2023) Eink Bitte geben Sie Ihr jahrliches Einkommen an.

Einkommen

Lehre

Héhere Berufsbildung
Maturitat'Fachmaturitat
Bachelor

Master

Doktorat

(Bundesamt fir Statistik. 2023)

Pensum Bitte geben Sie Ihr aktuelles Arbeitspensum an.

Arbeitspensum

bis GOK
61-100k
101-140k
141-180k
uber 180k

0-20%
21-40%
41-60%
61-80%
81-100%
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Anhang F
Erste Fassung des Fragebogens

Fragebogen

1 Standardseite

Willkommen zur Umfrage zum Thema wahrgenaommene Machhaltigkeit bei Mabealsticken.

Vielen Dank, dass Sie sich 12 Minuten Zeit nehmen, die Umfrage auszufdllen. Fir den Erfolg des Projekis ist es wichtig, dass Sie den Fragebogen vollstindig und wahrheitsgetreu ausfillen.

lhre Teilnahme ist freiwillig und kann jederzeit abgebrochen werden. Sie haben das Recht, lhre Einwilligung zu widerrufen. Die Befragung ist ancnym und lhre Daten werden in anonymisierter Form bearbeitet, sicher

aufbewahrt und nach Abschluss des Projekts gelascht.

Falls Sie am Gewinnspiel teilnehmen machten, kénnen Sie am Ende der Umfrage lhre E-Mail-Adresse hinterlassen, damit der*die Gewinner®in kontaktiert werden kann. Die E-Mail-Adressen werden nach der Auslosung
geldscht und in keinster Form weitergegeben.

Bei Fragen oder Anliegen k&nnen Sie sich an diandra. koessler@students Fhnw.ch wanden.

(" 1ch bin simverstanden

2 CSR

Bitte bewerten Sie die Aussagen aufgrund lhrer Wahrnehmung.
Die Teni Mdller AG...

Bitta wahlen Sie eine Antwortmobglichkeit aus.

1 stimme 'Ju:"aunl nicht 2 5 a 5 5 7 stirnme villia 2u
"
... hat Verfahren eingerichtet, wrm auf alle Verbraucherbeschwearden zu resgeren. (] ] L] O [ e ] O
. ist gegentiser ser Hundschaft ehrlich. () () ] O (@] O O
hat Mitareiter, die der Kundschaft umfassende Informationan Goer ihre Produlite oder o ) ~ - ) A O
Diansgtlaitungen bisten < - - w = -
.. rustzt die Kundenzufriedenheit als Messwert fir die Verbesserung des Services. »] (] O O o )] O
ist standig kestrebt, die Badirfrisse der Verbrauchar 2u kennan und zu erfillen &) ] ] O (] ] O
Ist bestrabit, itwe Gewinne 2u maximiaren i [ [ Q (@] o o
.. behalt strikte Kontrolle dber die Ausgeben ) [} [} O [ O o
... versucht, inr Uberleten und iren Erfolg langfristig zu sichermn. () () [ O ] O O
zahlt seiren Mitarbeitenden faire Lonne [ [ ] O o Q C
bletet senen Mitarbeitenden Arbeitsplatzsicherheit &) o (&) O o [ o
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Die Toni Miller AG...

Bitte wahlen Sie eine Antwortmaglichkeit aus.

1 stirvre Obarhaust nicht

o z 3 4 5 & T stimme willia 2y
.. behardalt seine Mitarbesterden fair (ohne Diskriminiarung oder Missbrauch?. @) 8] . O ] O )
... bietet Aus- und Weiterhildungsmaalichleiten fir Mitarbeitende. o] Q (@] (o] 8] ] ]
bietat @in teundliches Arbatsimteid &) (@] (@] O (@] (@] o
.. Nt bl cler Lasuna soziakr Probieme O @] 8] O &) Q o
... irwestiert ginen Teil seines Budgets in Saziskeihifen ) (@) (o) O [»] O o)
.. beteiligt sich aktiv an geselischaftiichen und kulturellen Veranstaltungen (Musik, Sport, Theater
L 0 0 0 o] o} ol 0
... et sich, cie Urmwelt zu schitzan O (] O O =} [8] o
... hialt sich immer an die gesetzlich festgelegten Regeln und Varschriften. @] (@] (@] [o] O [e] 9]
use:ollt die vertraglichen Verpflichtungen gegeniber Mitarbeitenden, Lisferanten, Verbrauchenm o o o o) s) fs) 'e)
.. bekennt sich zu ethischen Grundsatzen. () (8] (o] O (@] O o
Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen.
Bitte wahlen Sie eine Antwortmbglichkeait aus.
1 skimme dbarhaust nicht 2 E} 4 & & 7 stimme vallig 2u
0
D Produkte der Toni Moller A3 haben sine gute Qualitst (@) (8] (8] O @] [a] o]
Die Produkte haben eine hahe Funktionalitas. o @] 0 (o] O Q o
Ieh geniesse das Enkauten bel dar Tonl Miller AG 8] Q Q O o o o
leh michte die Produlte dar Tani Miller AS haben o] 'w] O O O O O
Bed der Toni Moker AG einzukaufen gibt rmir gin gubes Gefin: @] O 0 O o] 0] ]
D Tani Midller AG spricht Leute an, mit denen ich mich identifiziaren kann, O O CJ O O O O
Der Einkaut bei der Toni Mller AG besinflusst das Sild, des andere van mir haben, o] ] (o] O ] 0 o
Durch den Einkauf bei der Toni Maller AG werda ich von anderen Menschen positiver
D s B o} 0 0 o o} 0 o}
Die Produkte der Toni Mdller A% haben ein gutes Preis-Lestungs-Varhaltnis () ) ] O ] [&] )
Die Produkte der Toni Maller AG sind ganstiz O (@] O o} O O O
Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen.
Bitte wahlen Sie eine Antwortmbglichkeait aus.
1 shirmeme Jberhaust nicht 2 3 4 5 [ T stienme vallia 2u
0
Generell bin ich mit der Tani Mifler AG sehr zufrieden. o] o] ] O ] L] o
Basierand auf meiner Erfaheung bin ich sahe zufriedan mit dar Toni Mller AG, ] (@] (@] O (@] Q o
Meine Einkaufserlebnisse bel der Toni Maller AG waren immer sehr zufiredenstellend O O 0 O o 8] 8]
|eh empfahie die Tari Maller AG meinan Freunden und Verwandten ] O O O [®] O O
lch empfehie die Tani Maller AS auch anderen, die sine Empfehiung winschen, @] O o] O @] [@] O
Ich erwidhne dhe Toni Miller AG pasitiv gegendber anderen Personen. O O O O O O O

3 Machhaltiges Konsumbewusstsein
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Das Kaufkriterium...
Bitte wahlen Sie eine Antwortméglichkeit aus.

T stirmme dberhaust nicht

o 7 3 4 5 L3 T stirnme villig 2u
Qualitst finde ich am wichtigsten. o ] ] O (] [®] O
Dwasign finde ich am wichtigsten ()] o [} o] (@] Q o
Prais finds ich am wichtigsten [ [ ] o (] (@] 8]
Machhaltige Herstellung finde ich am wichtinsten. O O O O O Q o
Herkundt des Mohbelsticks finde ich am wichtigsten (®] O o] O ] 9] 8]
Meuartigkelt Jnovation finds ich am wichtigsten, o o ] 9] o} Q ]
Marie finde ich arn wichtigsten (] o [} Q 8] ] 8]

Haben Sie bereits etwas bei der Toni Miller AG eingekauft/bestellt?

[ ) Mein

5 Demografische Fragen

Mit welchem Geschlecht identifizieren Sie sich?

Manmich

Weiblich

Divers

MRt [oh richy teilen

Wie alt sind Sia?

Bitte geben Sie Ihre hachste abgeschlossene Ausbildung an.

Lahre

Hahere Berufsbildung

Maturitat/Fachmaturitat

Bachedor

Master

Doktorat

Bitte geben Sie Ihr jdhrliches Einkommen an.

bis GG OO0

Bl GOC00 000

BN ONI0-1407 00

41 GO0-180" 000

Uber 180 000
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Ich kaufe ein Mé&belstick am liebsten dann, wenn ich Oberzeugt bin, dass es ...

Bitte wahlen Sie eine Antwortmbglichkait aus.

1 skimme dberhaust nicht

o 2 3 4 5 ] 7 stimme villig 2u
... aus recychngfahigen Materizlien besteht. ) (] () O [ (o) 8]
.. umweltvertraglich warpackt ist. ®] ] @] O @] QO O
Klimatrewundlich hergestelt wird, 8] (8] 0 O o 8] )
Ich wirde ein Mabelstick am liebsten dann kaufen, wenn ich dberzeugt ware, dass bei der Herstellung ...
Bitte wahlen Sie eine Antwortmdglichkeit aus.
1 stimmie Gbarhaust nicht . 1 4 - g 7 stirmme vallip zu
2 £ 7 ot
die Merschenrechte der Arbeitnenmenden eingehalten werden @] @] ] O (8] (8] Cr
... drbeitnehmende richt diskriminiert werdan, () () [ O [ 8] O
... Arbeitnehmende fair und gerecht ertishnt werden. o) @] @] O (8] O o]
Auch bai Mébelsticken, die ich mir fimanziell leisten kann, dberlege ich mir _._
Bitte wiahlen Sie eine Antwortmoglichkeit aus.
1 skimme Gberhauot nich
SRt e H 3 p 5 [ 7 stimme vdllia 2u
.. ob ich das Mabelstock anderswe gonstiger einkaufen kann (@] @] @] O ] [a] 9]
Auch wenn ich mir ein Mébelstick finanziell leisten kénnte, kaufe ich es nur dann, wenn ..
Bitte wahlen Sie eine Antwortmoglichkait aus.
1 stimene Gherhaust nicht 2 3 4 5 [ 7 stimme véllig zu
e
.. ich das Mabalstick wirklich benétige. (@] (] (] O @] Q O
&5 gich urm ein fOF mich rdtzichas Mabelstick handalt, O O O O O O O
... mich dia Ausgaben dafir finsnziell nicht Obermassig balasten, ] (] (] o [ 8] .}
.. ich rrizh dadureh in dar Zulounft nicht firarziel sinscheinkan muss () (] (] O @] Q O

4 Kaufkrieteien
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Das Kaufkriterium...

Bitte wahlen Sie eine Antwortméglichkeit auws.

Qualitat finde ich am wichtigsten.

Design finde ich am wichtigstan

Prais findse ich am wichtigsten

Machhaltige Herstellurg finde ich am wichtigsten.

Herkunft des MobedstOcks finde ich am wichtigstan.

finde ich am

Marie finde ich am wichtigsten

Haben Sie bereits etwas bei der Toni Milller AG eingekauft/bestellt?

1stimere dberhaust nicht

OO0 00000

o C

0 C oo

w

00000 0C0C

u
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5 Demografische Fragen
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Bitte geben Sie Ihre héchste abgeschlossene Ausbildung an.
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Bitte geben Sie Ihr aktuelles Arbeitspensum an,

6 Gewinnspiel

I hmen.

Bitte hinterlassen Sie Ihre E-Mail-Adresse, um am Gewinnspiel teilzune

7 Endseite

Herzlichen Dank fir Ihre Teinahme!
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Anhang G
Vorstudie
Reliabilititsstatistik 11 tems der CSC-Skala
Cronbachs Alpha flr standardisierte
Cronbachs Alpha lams Anzahl der ltems
JHod Jh54 i
temstatistiken CSC-Skala

Mitlalwarl Std.-Abweichung I

v BECO1A 3,30 3,302 10

v ECOZ2.1 3,30 3,302 10

v ECOE A 3,30 3,164 10

v_ 30211 4,00 3,464 10

v_S0£21 410 3,542 10

v_S0Z£31 4,00 3,464 10

v_DKONT1 4,00 3,464 10

v_DKONZ 3,70 3,268 10

v_DKON3A 3,80 3,327 10

W_DKON4 4,00 3,464 10

v_OKONS 4,00 3,464 10

Item-Skala-Statistik CSC-Skala
Skalenmittalwart, Skalenvarianz, Quadrierla Cronbachs Alpha,
wann llam whann lam Karmigearts [lam- mulliple wiann |tam
weggalassan waggelassan Skala-Korralation Korrelation weggalassen

v _ECO1.1 8,20 1086 400 888 884
v _ECO21 8,20 1086 400 888 884
v BECOEA 38,20 1098 B4 828 284
v_S0Z211 7,50 1068 500 B85 882
v_S0Z221 Av.40 062,933 BEE 882
v_S0731 A7.80 1068 500 J9B5 282
V_OKON1A Av.50 1066,026 S4a7 282
V_DKONZA Av.80 1086 622 o] 883
V_DKOM3A Er.70 1077344 JEs 882
v_CHKOM4.1 A7.80 1068 500 HB5 282
V_OKONSA Av.50 1068,500 AB5 282
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Reliabiliid#tsstiatistik CSR-Skala

Cronbachs &dpha fir
Cranbachs Alpha slardandisierhs [lams fnzahl der Herns
958 Rait ] 36

Itemnstatistikan C58-Skala
Miltalwart Sid.-Abwaichung M

v C5R1.1 340 3,062 10
v_CSR2.1 4,00 3484 10
v CSR3IA 3,60 3,134 10
v_CSR4.1 3,50 31% 10
v_CSRS.1 3,80 3327 10
v_CSRE.1 3,40 302 10
v_CSRT.1 370 3302 10
v_CSRE.1 3,60 323 10
v_CSR9.1 1,60 323 10
v _CSR104 3,60 3234 10
v C5R111 4,00 3 464 10
v CSR12A1 3,20 2,938 10
v CSR131 4,00 3. 464 10
v CSR14 .1 3,40 30248 10
v _CSR151 3,30 3,020 10
v CSR161 3,20 2821 10
v_CBR1T. 3,30 2908 10
v_CER1B.1 370 3302 10
v_CSR15.1 410 3542 10
v_CSR20.1 3,70 3302 10
v_VAL1.1 4,00 3486 10
v_VALZ 1 3,40 3088 10
v _WALIA 3,90 3,381 10
v_VAL4.1 370 3268 10
v WALSA 3,90 3,414 10
v VALEA 3,60 3,340 10
v _WALT A 2,60 2501 10
v _WALBA 2,50 2.7 10
v WALSA 340 3028 10
v VALTOA 290 2558 10
v_SAT1.1 1,90 338 10
v_SAT2.1 1,60 3204 10
v_SAT31 3,80 3327 10
v LEY11 4,00 3484 10
v LEY2 1 4,00 3484 10

v LOW3aN &0 3464 10
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Hem-Skala-Statistiken CSR-Skala

Skalanmifislwerd, Skalanvaranz Crugdriarts Cronbachs
wenn |lam wenn |bam Karrigiarls lbam- rmuliple Alpha, warn Hem
wagpalassan waggalassan  Skala-Kaormalation Homedaticn wagpalassan

v_CER1A 125,80 119048, 544 g7 - JAES
v _CER2A 125,30 11758,900 Bz} - JAGE
v_CERIA 125,70 11885, 344 87T - JAES
v _CER4N 12580 118EL,400 78 - JAGE
v_CER5A 125,50 11833,611 g9z - JAES
v_CERAA 125,80 11918, 544 864 - JAGE
v_CERT.1 12560 11848, 044 AT kL]
v _CERAA 125,70 11873567 861 - JAGE
v_CERSL1 128,70 11873 567 RilH kL]
v CSR10.1 125,70 11868 674 J65 L
v_GER11.1 125,30 11758,50d S35 kL]
v _CER12A 126.10 118945 423 A48 kit
v_CER13 125,30 11758,50d S35 kL]
v_CSR14.9 125,430 11808, FET A8 L
¥ _CER1EA 126,00 11930667 Bdd - JAGE
v_CER16.1 126,10 11958, 100 ga7 - JAES
¥ _CERITA 126,00 11941,778 864 - JAGE
v_CER1E1 125,80 11864, 489 56 - JAES
¥_CER184 125,20 11784,178 896 - JAGE
v_CER20.1 125,80 11845158 ga3 - JAES
v WALTA 125,30 11800,900 8ar - JAGE
WAL 1 125.40 11506 544 S5 kL]
W WALY 12540 11821156 8493 kit
WAL 1 12560 11844154 ik kL]
VWAL 1 12540 11812, 044 A9 kit
W_WALE 1 128,70 11863, 7R garv kL]
v_WALT 126,70 1H155 567 Aa0 L
v_WALBA 126,80 12071,958 JTE5 - JAGE
W WALS 125,40 11812, 382 A7 kit
¥_WALI0A 12640 12012, 4849 868 - JAGE
v _EAT1A 125,40 11821,158 8493 - JAES
V_BAT2A 125,70 11878,678 868 - JAGE
v_EATIA 125,50 11834,058 Jgan - JAES
W Lot 125,30 11758,900 840 - JAGE
v_LOYEA 125,30 11758, 900 g4 - JAES

W_LOYR 128,30 11758, 900 S35 S8
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Reliabilitdtsstatistiken Kaufkriterien
Cronbachs Alpha [l slandardisiane

Cronbachs Algha terns Arizahl der lems
Se3 A6 )
ltemstatistiken Kaufkriterien
Mittabasart Sid -Abwaichung h
v_Quaktall 3,70 3,234 10
v_Designt 3,60 3,163 10
v_Prais 4,00 3,464 10
¥_Machh.HA 3,00 2 86T 10
v_Hardunili 2,60 2,568 10
¥_Meua lnnay 3,20 2,860 10
v_Marka1 2,60 2547 0
Ham-Skala-Statistiken Kaufkritarian
Skalanmittalwert,  Skalenvanangz, Quadriaria Cronbachs
wann Hem wann lbam Kaormigiarta Rem- miultipha &ipha, wann Hem
waggalassan wiqoalassen  Skala-Homelation  Kormalation wipa lassan
w_Qualilald 18,00 275,056 =50 - JAEd
v_Dwesigni 19,10 275,211 BFT - JATa
w_Preis 18,70 Za6,011 HTE - AT
v_hachhH.1 18,70 F e BT5 s
v_Harkunft1 20010 Mz B4 70 il
v_haua lnnow 18,50 285,385 R Frd AT
v_Markel 20010 Mz B4 B s
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Anhang H

Reliabilitatsanalyse

Reliabilititsstatistik 11 Hems der CSC-Skala

Cronbachs Alpha fir
Cranbachs Alpha slandardisisrie Nems Anzahl der Hems
az Ty 11
Ramstatistiken CSC-Skala
Islitl=kasart Sld. -Abweichiung M
w_ECOD1A .08 1.421 449
w_ECD2 452 1.54E 49
W _ECD3 4 B2 1.224 49
W 30211 604 1.097 49
W _B0ZEA 5.640 1.147 ]
W 20231 6.Z1 Brz ]
W_OROM1.1 4.13 1.503 ]
w_DHOMZ G 1.29% kL]
W_OROM3A 5.E1 1.252 ]
w_ DR 1 h6 130 4
w_OHOMS 1 .0 1,987 4
ham-Skala-Statistik CS5C-Skala
Skadanmittalwart,  Skalenvananz, Cronbachs Alpha,
wanin Hem wiEnn [bam Korigiarte [tem-  Quadnerts multipls wann Hhem
wangealassan wedgalessan  Skala-Korralatian Karralation wagpalassan
v ECA 5d 44 48 168 36 330 rdaE
v_ECOE 53.89 44078 5E1 00 Fid
v_ECO3 53.59 47408 L] BT Fan
v B0 A 5236 47724 B8k J11 ]
w_ailda 5241 47 0&2 |ay BAT T3
v_a0FEIA 5214 48,463 54D T35 Tad
v_ QKON 54 37 53568 L] BRE F
v_QIKORNE 1 0205 49476 65 A3 TEQ
w_OKON3 1 5280 50445 325 284 755
v OKDMG 1 5279 48 169 A22 AT A
v_QIKONE 1 5 55 51312 Fia ] S5B LT
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Reliabilititsstatistik C5R-5kala
Cranbachs Alpha fir
Cranbachs Alpha slandardisierle |lams Anzahl der Bems
S2v 920 35
lternstatistiken C3R-Skala

Mittalwert Std ~Abwaichung N

v_CER1A 476 1.038 95
v_CER2A 5.95 A7 95
v_CER3IA 6.21 758 95
v_CER4.1 5.46 1.110 95
v_CERS5.1 5.71 1.081 a5
v_CSRE.1 405 538 25
v_CSRT.A 432 657 25
v_CSRA1 R42 1 25
v_CSR9.1 4 56 LAk 25
v_CESR10.1 478 213 25
v_CSR11.1 516 1.181 25
v_CSR12.1 4.85 1.041 a8
v_CER13.1 5.54 1.028 95
v CSR14.1 4.54 A 95
v_CER15.1 4.31 JBES 95
v_CER16.1 4 48 AEA a5
v_CER1T.1 488 EA a5
v_CER16.1 5.34 1.08&8 a5
v_CSR18.1 5.39 1.142 95
v_CSR20.1 5.08 1.007 25
v VALY 6.52 562 25
v WAL 1 6.01 Tor a8
v_VALL 6.38 TES a8
v VALY 1 595 15 25
v_WALS 1 6.11 an a8
v_WALG 1 544 1.058 25
v_WALT 1 407 1378 a8
v_WALB 1 375 1.352 95
v_WALD 1 493 1.044 95
v_WAL1D.1 281 44 a5
v_SATI1A 620 713 95
v_SATZA 6.34 JATH 95
v_SAT3A 617 A 95
v_LOY1A 6.07 Az5 95
v_LOY2 1 616 el a8
v LOY3 6.21 713 a8
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tam-Skala-Statistik C5R-Skala

Skalanmittehw  Skalenvarang, Komgears (am- Cuadnarts Cranbachs Alpha,

&t wenn (tam wenn lkam Skala- mubkipla wanan Ram

werpalassen  weggelassen Karralalion Korredalion waiEelassEn
v _CSR1A 185.21 307 . 274 518 . 825
v CER2A 184.02 HOT.340 ST . B4
v_CSR3A 183,76 314 202 A18 . 26
v_CER41 184 48 306,210 BT . B4
v_CERS1 184,26 Mz 98 E16 . 23
v_CERE 1 185,52 36,546 -85 . 30
v_CERTA 185 65 A 1av 240 . 2T
v_CSRE1 184 58 311421 A28 . H2E
v _CSRAA 185.41 HE. BE0 538 . B2d
v _CER10A 185,158 308,521 546 . 24
v CSR11.1 184 .81 288 380 EEO . B2E
v CSR1Z2A 185.12 0. 444 2T . B2E
v CSR13A 184.43 0.2 126 . B2E
v_CSR14.1 18543 HIT. 750 STE . B2d
¥ _CER151 165.66 5.7 452 . 25
v _CSR16.1 165.48 F16.081 th | . 2y
v _CERITA 185,08 304 674 B4z . 23
v _CSR1BA 184 63 302 547 B . 23
v_CSR15.4 184,58 3z, ThY 504 . rE)
v_CSR2E0.1 184 58 305 444 S8 . g
v VAL 183,45 31844z A2 . HRE
v VAL 183,96 3T 466 69 . M2E
v_VaLii 183,62 311,561 a2 . f:r L]
v WAL 184.02 F0.z12 505 . 825
v _WALS1 183.66 311.587 S . 825
v _VALE1 184.53 05,640 552 . B4
v _WALT A 185.88 06457 i 3 s . B2T
v WVALBA 186.22 e 46 il . B2T
v VALSA 185.04 0T .2AE ABE . B25
v VAL1AA 187,16 A 0az 58 . H29
v _BAT1A 183.67 312,382 570 . B4
v SATEA 183,63 313,861 54T . 28
v_SATAN 183,80 308,757 k] . 24
v LD 183,88 309, 287 S526 . S25
v LD 183,81 31,006 61 . 24
v LD 183,76 311,483 BT . rE)
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Rallabliitits statistik Kaufkritarian
Cronbachs Alpha fir
Cronbachs Alpha siandardisierta Bams anzahl dar Hems
So7 SEB T
ltamstatistik Kaufkritarian
bt Sid. -Abwsichiung i}
v_Cuaktati i [ BAG 105
v_Dasigni 5494 18 105
wv_Preigd 4.51 1.272 1085
w_Machh,H.1 16 1.011 108
v_Herkunfll 486 1403 108
v_Meua, Inmoyl 4327 1354 1085
v_Marke 373 1.380 1085

[tam-Skal a-Statistik Kaufkritarian

Skalenrmillelwert Skalenvariare, Komigierle |bar- Qs driede Cranbachs Algha,

wenn llam wann Rem Skala- friuilliple wienin lbam

wangekassan weggelassen Eaorrelalicn Karrelatian v el assen
w_Cuslitat] 2H.48 17483 257 A2 SE8
v_[Designi 28,90 18 308 Bk V146 B
w_Praigd 3032 16028 .27 15 572
w_Machh.H.A .68 17163 274 JE1E 572
v_Harunfti .98 16442 278 CARE 5T
w_Meua, Innay LAY 14 0455 AE3 253 hoa

v_Marka 1 Han 13841 45 A2 505



