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Kurzfassung deutsch

Die Produkte der Hersteller und folglich auch die Sortimente der Händler werden immer 
ähnlicher. Deshalb wird auch die Kundenberatung als Differenzierungsfaktor für die Händler 
von erklärungsbedürftigen Produkten immer wichtiger. Ebenso gibt es immer mehr ältere 
Konsumenten und auch das Pensionsantrittsalter wird stetig erhöht. Somit wird es 
zwangsweise auch immer mehr älteres Verkaufspersonal im Handel geben. Aber wollen die 
älteren Konsumenten auch von Verkäufern ihrer Generation beraten werden? Diese Frage ist 
das zentrale Thema der vorliegenden Dissertation und ist vor allem vor dem Hintergrund 
„alternder Gesellschaften“ in den entwickelten Staaten der Welt von enormer Bedeutung und 
Brisanz Zur Erforschung des Einflusses des sog. „similar-to-me“-Effektes, also einer 
Ähnlichkeit des Verkäufers und des Kunden hinsichtlich des Alters und des Geschlechts, auf 
die subjektiv erlebte Beratungsqualität wurde ein Experiment durchgeführt. Dabei wurde ein 
Film mit einer Simulation eines Beratungsgesprächs beim Kauf von Damenunterwäsche in 
acht Variationen (vollständiges faktorielles 2x2x2 - Design junge/ältere Verkäuferin, 
junge/ältere Kundin, schlechte/gute Beratung) gedreht und in einem Online-Panel mit 
angehängtem Fragebogen an gleich viele weibliche Teilnehmerinnen zwischen 18-30 Jahren 
sowie zwischen 45-65 Jahren versendet. Es konnten 511 vollständig ausgefüllte Fragebögen 
in die Analyse aufgenommen werden. Neben der Bewertung der Beratungsqualität der im 
Film dargestellten Verkäuferin erfolgte die Erfassung der Einstellung zum Unterwäschekauf 
generell, des Kaufverhaltens sowie des Images der diesbezüglichen Fachhändler. Es konnte 
ein signifikanter Einfluss der Ähnlichkeit der Verkäuferin und der Kundin hinsichtlich des 
Alters auf die Beurteilung der Fach- und sozialen Kompetenz, die Bewertung des äußeren 
Erscheinungsbildes der Verkäuferin und auf die Zufriedenheit mit der Beratung auf 
Kundenseite nachgewiesen werden.  

The quality of customer counseling by young or older sales persons when buying female 
underware

Abstract

Products on the market are becoming more and more similar. This is why customer 
counseling becomes more important for differentiation in retail. Apart from that the number 
of older consumers is rising dramatically. Additionally, people are retiring later and are 
working longer. So the number of older sales personal will grow in the future. The main issue 
to be investigated in this dissertation is the question if older customers want to be advised by 
older sales persons, in other words – is there a similar-to-me-effect on customer satisfaction? 
For that purpose an experiment has been realized. A film showing the simulation of a 
counseling interview while selling women’s underwear has been shot and presented to two 
female groups: the first being between 18 and 30 years old and the second being between 45 
and 65 years old. The film was embedded in an online-survey and sent through an online-
panel. The analysis of 511 questionnaires shows significant effects of the similarity of age of 
the sales person and the customer on the assessment of the sales persons expertise, her social 
competence, her appearance and on the overall customer satisfaction. 

Unterwäsche, Damenmode, Verkäuferin, Ältere Arbeitnehmerin, Kundenberatung, 
Umfrage
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Abstract

Kurzfassung deutsch 
Die Produkte der Hersteller und folglich auch die Sortimente der Händler werden 

immer ähnlicher. Deshalb wird auch die Kundenberatung als Differenzierungsfaktor 

für die Händler von erklärungsbedürftigen Produkten immer wichtiger. Ebenso gibt es 

immer mehr ältere Konsumenten und auch das Pensionsantrittsalter wird stetig 

erhöht. Somit wird es zwangsweise auch immer mehr älteres Verkaufspersonal im 

Handel geben. Aber wollen die älteren Konsumenten auch von Verkäufern ihrer 
Generation beraten werden? Diese Frage ist das zentrale Thema der vorliegenden 

Dissertation und ist vor allem vor dem Hintergrund „alternder Gesellschaften“ in den 

entwickelten Staaten der Welt von enormer Bedeutung und Brisanz 

Zur Erforschung des Einflusses des sog. „similar-to-me“-Effektes, also einer 

Ähnlichkeit des Verkäufers und des Kunden hinsichtlich des Alters und des 

Geschlechts, auf die subjektiv erlebte Beratungsqualität wurde ein Experiment 

durchgeführt. Dabei wurde ein Film mit einer Simulation eines Beratungsgesprächs 

beim Kauf von Damenunterwäsche in acht Variationen (vollständiges faktorielles 

2x2x2 - Design junge/ältere Verkäuferin, junge/ältere Kundin, schlechte/gute 

Beratung) gedreht und in einem Online-Panel mit angehängtem Fragebogen an 

gleich viele weibliche Teilnehmerinnen zwischen 18-30 Jahren sowie zwischen 45-65 

Jahren versendet. Es konnten 511 vollständig ausgefüllte Fragebögen in die Analyse 

aufgenommen werden. Neben der Bewertung der Beratungsqualität der im Film 

dargestellten Verkäuferin erfolgte die Erfassung der Einstellung zum 

Unterwäschekauf generell, des Kaufverhaltens sowie des Images der 

diesbezüglichen Fachhändler. Es konnte ein signifikanter Einfluss der Ähnlichkeit der 

Verkäuferin und der Kundin hinsichtlich des Alters auf die Beurteilung der Fach- und 

sozialen Kompetenz, die Bewertung des äußeren Erscheinungsbildes der 

Verkäuferin und auf die Zufriedenheit mit der Beratung auf Kundenseite 

nachgewiesen werden.  

Kurzfassung englisch 
Products on the market are becoming more and more similar. This is why customer 

counseiling becomes more important for differentiation in retail. Apart from that the 
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number of older consumers is rising dramatically. Additionally, people are retiring 

later and are working longer.  So the number of older sales personal will grow in the 

future. The main issue to be investigated in this dissertation is the question if older
customers want to be advised by older sales persons, in other words – is there a 
similar-to-me-effect on customer satisfaction?  

For that purpose an experiment has been realised. A film showing the simulation of a 

counseiling interview while selling women’s underwear has been shot and presented 

to two female groups: the first being between 18 and 30 years old and the second 

being between 45 and 65 years old. The film was embedded in an online-survey and 

sent through an online-panel. The analysis of 511 questionnaires shows significant 

effects of the similarity of age of the sales person and the customer on the 

assessement of the sales persons expertise, her social competence, her appearance 

and on the overall customer satisfaction. 
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A. Einführung in die Thematik und Zielsetzung 

A.1. Einführung in die Thematik 

Die Zahl der älteren Konsumenten steigt von Jahr zu Jahr, wie die 

Bevölkerungsprognosen der Statistik Austria zeigen (siehe Kapitel B.1 auf Seite 21). 

Trotzdem wird die Generation 50plus bis dato in der Marketingpraxis einzig als 
„Empfänger“ von Marketingmaßnahmen betrachtet (Stichwort 

„Seniorenmarketing“) bzw. als Gruppe, welche auf der Nachfrageseite eines 

Unternehmens zu finden ist. 

Dies ist auch angesichts der enormen Kaufkraft der sog. „Best Ager“ nicht 

verwunderlich. „Die 50plus-Generation gilt heute den Werbern als reichste 

Generation aller Zeiten“ (MICHAEL 2006, S. 89, POMPE 2007, S. 73).  

Doch wie sieht es mit der Generation 50plus auf der Angebotsseite aus? 

Angesichts der Tatsache, dass in Deutschland nur noch 46% der Unternehmen 

Mitarbeiter über 50 Jahre beschäftigen, scheint diese Frage mehr als berechtigt.  

 

Die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit der Generation 50plus konzentriert 

sich ebenso vornehmlich auf ihr Konsumverhalten, ihr Selbst- bzw. Fremdbild, 

oder auf deren Bedürfnisse. Es wird nicht damit gespart, die enorme Bedeutung des 

„Seniorensegments“, vor allem für die Zukunft, zu unterstreichen.  

Zahlreiche „Typologien“ von Senioren wurden von Marktforschungsunternehmen 

oder Universitätsinstituten erstellt, um am Ende festzustellen, dass Personen ab 50 

Jahren sowieso nicht als solche angesprochen werden wollen.  

 

Es scheint, als ob es einem Tabubruch, einem freiwilligen Verzicht auf Marktanteile 

oder einem enormen Imageschaden gleichkäme, wenn die Bedürfnisse der älteren 

Mitmenschen ein wenig bei der Gestaltung der gängigen Produkte, der 

Dienstleistungen, des Service oder der Geschäftsstätten Beachtung finden würden. 

Dabei zeigt sich gerade im Bereich des sog. Universal Designs, welches bereits bei 

der Produktherstellung auch die Bedürfnisse älterer bzw. eingeschränkter Menschen 

berücksichtigt, dass diese Änderungen von allen Altersstufen und Anwendergruppen 
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als sehr positiv bewertet werden (GASSMANN & REEPMEYER 2006, S. 24, REIDL 

2007, S. 63) 

Das Thema „Alter und Arbeit“, also die Beschäftigung und gezielte Förderung 

älterer Mitarbeiter im Betrieb gewinnt sehr stark an Aktualität und Brisanz. Neben 

der starken Präsenz dieses Themas in den Medien haben Industriellenvereinigung, 

Arbeiterkammer Wien, Österreichischer Gewerkschaftsbund und Wirtschaftskammer 

Österreich eigene Abteilungen, welche sich mit diesem Thema beschäftigen und 

Initiativen/Projekte verschiedenster Art organisieren (http://www.arbeitundalter.at, 

20.08.2009).  

 

Viele aktuelle Konsumentenumfragen des Online-Markt- und 

Meinungsforschungsinstitutes Marketagent (http://www.marketagent.com) zeigen 

auf, dass kompetentes und freundliches Personal einer der Hauptgründe dafür ist, 

wo man einkauft und wo nicht. Im Textilfachhandel ist „freundliches Personal“ für 

über 56% der Konsumenten bei der Wahl Ihrer Einkaufsstätte wichtig und belegt 

nach dem „guten Preis-Leistungs-Verhältnis“ den 2. Platz, wie aus dem aktuellsten 

Handelscheck „Textilfachhandel“ vom Oktober 2009 hervorgeht 

(http://www.marketagent.com/webfiles/pdf/studien/%7B237EAA6E-03CE-4F36-

A2E1-44925A3AACA1%7D.pdf, 28.08.2009). Kompetentes Personal ist für 47% der 

Kunden im Textilfachhandel ausschlaggebend für die Wahl der Einkaufsstätte und 

belegt Platz 5 in der Rangliste.  

Ähnlich ist die Situation im Schuhhandel, wo ebenso, nach dem guten Preis-

Leistungsverhältnis (64%), das freundliche Personal (53%) an 2. Selle und das 

kompetente Personal (45%) an 6. Stelle als wichtiges Kriterium beim Kauf 

angegeben werden  

(http://www.marketagent.com/webfiles/pdf/pressemeldungen/%7BF37FCA4C-A9BC-

4AED-B622-C132F4828A4C%7D.pdf, 23.08.2009). 

Im Elektro- und Optikfachhandel belegen nach dem gutem Preis-/Leistungsverhältnis 

(71%) das kompetente (67%) und freundliche (61%) Personal Platz 2 und 3 in der 

Rangliste der wichtigsten Kriterien beim Einkauf  

(http://www.marketagent.com/webfiles/pdf/pressemeldungen/%7BD96796B5-E627-

428B-9356-CB608E5D0E72%7D.pdf, 25.08.2009). 
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Angesichts der Diskussion über längere Öffnungszeiten im Handel ist festzustellen, 

dass diese aus Konsumentensicht völlig überbewertet werden. Aus einer über 12 

Branchen kumulierten Auswertung von Interviews der Handels-Check-Serie des 

Marktforschungsunternehmens marketagent.com geht hervor, dass lange 

Öffnungszeiten in der Bewertung der Wichtigkeit von Kriterien beim Einkauf an 16 (!) 

Stelle liegen. Die ersten drei Plätze belegen das gute Preis-/Leistungsverhältnis 

(61%), freundliches (59%) und kompetentes (55%) Personal. Das „Eingehen auf 

Wünsche und Anliegen“ ist für 44% der Befragten wichtig (9. Platz) 

 http://www.marketagent.com/webfiles/pdf/pressemeldungen/%7BB352E428-12D4-

425A-A6F6-93C6C59DF647%7D.pdf, 24.08.2009). 

.  

Die Anforderungen älterer Konsumenten an gute Produkte und eine gute 

Beratung  sind sehr oft ganz andere als bei den jungen Konsumenten. „Ältere 

Kunden sind selbstbewusst, kritisch, experimentierfreudig und keineswegs eine 

homogene Klientel“ (HAIMANN 2005, S. 115; KÖNIG 2006, S.1; GASSMANN & 

REEPMEYER 2006, S. 143). Sie bedürfen einer ehrlichen und umfassenden 

Beratung (REIDL 2007, ETRILLARD 2007), welche vor allem auf den Nutzen eines 

Produktes fokussiert. Das Motto der „Jetzt-bin-ich-dran-Generation“ (FEMERS 2007, 

S. 15) lautet: „Ich hole meine versäumte Jugend nach. “ (MICHAEL 2005, S. 6 und S. 

13). Junge Verkäufer können sich angesichts dieser Ausgangslage sehr oft nicht in 

die Welt älterer Konsumenten hineindenken und daher auch nicht gut beraten. 

 
 

A.2. Ziele der Arbeit 

Für die Marketingforschung kann das vorliegende Dissertationsprojekt einen Beitrag 

zur besseren Erklärung der Kundenzufriedenheit in der immer wichtiger 
werdenden Zielgruppe „50+“ im Handel leisten sowie die Wirkung externer 
Faktoren auf die Kundenzufriedenheit aufzeigen. Neben zufriedenen Kunden sind 

gerade die „Nicht-Kunden“ von noch größerem Interesse für Unternehmen. Dieser 

Frage soll in dieser Dissertation ebenso nachgegangen werden, indem Gründe für 

Unzufriedenheit mit der Beratung im Handel untersucht werden.  


