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IV Abstract
 

Integrative Assortment Optimization 
The Influence of Assortment Reduction and Presentation on 
Shopper Behaviour  

By Christina Sophia Heidemann 

Being confronted with increasing price pressure in highly competitive markets, 
retailers are forced to become even more cost efficient. Although assortment 
reductions – besides new technologies and restructuring of core processes – offer a 
great opportunity to lower costs by decreasing inventory and in-store logistics, retailers 
still hesitate to eliminate products from their shelves. Being afraid of displeased 
customers, they overlook the advantages that smaller assortments could offer to 
customers. By decreasing their cognitive and time effort, smaller assortments make 
shopping even more convenient. Furthermore, there are additional merchandising 
instruments that could increase customer value and alleviate possible negative effects 
of reduced assortments. 

This dissertation is the first to examine the effects of both assortment reduction and 
shelf categorization simultaneously. A 2x2 factorial design is applied to identify the 
effects of the two stimuli on cognitive and affective customers’ reactions. As the 
experiment took place in a natural setting (field experiment), we were able to further 
examine real consumer behavior such as search time and purchase probability.  

The results show that both assortment reduction and shelf categorization support 
customers in their shopping process at the shelf. Search time decreases significantly 
with purchase probability remaining constant when either one or both instruments are 
applied. The combination of both instruments shows the most positive outcome. 
However, in order to achieve these positive effects, customer orientation and an 
integrative optimization of the merchandising are key.  
The last chapter offers some implications for retailers. By introducing a best practice 
case study, it gives some guidance to retailers how such a process of a holistic and 
integrative optimization can look like. 
The focus of the whole chapter is on efficiency aspects from a retailer’s as well as 
from a customer’s perspective.  
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Sortimentsoptimierung 
Der kombinierte Einsatz von Sortimentsreduktion und -
präsentation und seine Auswirkungen auf das Kaufverhalten 

Von Christina Sophia Heidemann 

Der zunehmende Kosten- und Preisdruck im starken Wettbewerbsumfeld des 
Einzelhandels zwingt Handelsunternehmen zu signifikanten Effizienzverbesserungen. 
Neben Effizienzsteigerungen durch neue Technologien oder Restrukturierung der 
Kernprozesse bietet dabei die Sortimentsgrösse grosses Potenzial. So gehen kleinere 
Sortimente mit geringeren Kosten – vom Zentrallager bis zur in-store Logistik – 
einher. Doch bis heute zögern Händler aus Angst vor negativen Kundenreaktionen, ihr 
Sortiment zu reduzieren. Dabei werden kleinere Sortimente auch dem 
Konsumentenbedürfnis nach möglichst geringem zeitlichem und kognitivem Aufwand 
besser gerecht. Zudem stehen dem Handelsmanagement weitere Instrumente des 
Merchandising zur Verfügung, anhand derer sie den Kundennutzen erhöhen und 
mögliche negative Aspekte einer Sortimentsreduktion kompensieren können. 

Vorliegende Arbeit liefert erstmals eine integrierte Untersuchung der beiden 
Themenfelder Sortimentsreduktion und Regalkategorisierung. Anhand eines 2x2-
faktoriellen Experimentaldesigns werden die kognitiven und emotionalen Reaktionen 
der Konsumenten auf die beiden Stimuli sowie deren Kombination im realen 
Marktumfeld erhoben. Dabei findet auch das tatsächliche Verhalten in Form von 
Suchzeit und Kaufabschlussrate Berücksichtigung.  

Die Ergebnisse zeigen, dass sowohl eine Sortimentsreduktion als auch eine 
Regalkategorisierung Konsumenten in ihrem Auswahlprozess am Regal unterstützen. 
Signifikant geringere Suchzeiten bei gleichbleibender Kaufabschlussrate sind die 
positiven Folgen des Einsatzes der beiden Instrumente. Dabei erweist sich eine 
Kombination als besonders vorteilhaft.  
Um diese positiven Resultate zu erzielen, sind jedoch ein hohes Mass an 
Kundenorientierung sowie eine ganzheitliche Optimierung des Merchandisings von 
Nöten. Hierzu liefert der Implikationsteil eine wertvolle Hilfestellung für die 
Handelspraxis, indem er anhand eines Best-Practice-Beispiels den optimalen Prozess 
einer ganzheitlichen und integrativen Optimierung aufzeigt. Effizienzaspekte auf 
Handels- und Kundenseite stehen dabei im Vordergrund.  
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AGFI  Adjusted-Goodness-of-Fit-index 

ANCOVA  Analysis of Covariance 

ANOVA  Analysis of Variance 

ASL  Aktuelles Stimulationslevel 

B.S.  bedingt signifikant 

bspw.  beispielsweise 

bzw.  beziehungsweise 

ca.  circa 

CDT  Customer Decision Tree 

CHF  Schweizer Franken 

CM  Category Management 

CRM  Customer Relationship Management 

df  Degrees of Freedom 

d.h.  das heisst 

DIY  Do it Yourself (engl. für Heimwerkermarkt) 

ECR  Efficient Consumer Response 

EFA  Explorative Faktorenanalyse 

et al  et alii 

etc.  et cetera 

f  folgende 

ff  fortfolgende 

FA  Faktorenanalyse 

GDL  Gottlieb Duttweiler Lehrstuhl 

ggf.  gegebenenfalls 
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Hrsg.  Herausgeber 
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