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1. EINLEITUNG 

Hypermärkte sind in der heutigen Zeit und in der nähen Zukunft von großer Bedeutung. 

Die Anzahl der Personen, die ihre Haushaltseinkäufe von Hypermärkten machen, steigt 

jeden Tag. Ein Hypermarkt bietet den Kunden ein modernes Einkaufserlebnis, wo sie 

ihre Haushaltseinkäufe und andere Einkäufe gleichzeitig erledigen können. Das 

Wettbewerb ist aber wegen der steigenden Nachfrage groß und der Kunde und sein 

Einkaufsverhalten ist wichtiger denn je. 

Natürlich gibt es bestimmte Verkaufsregeln und Eigenschaften, die Hypermärkte 

erfüllen sollen, um Konsumenten und deren Bedürfnisse zu befriedigen. Manchmal 

definieren sie auch neue Bedürfnisse und versuchen die Meinungen der Kunden zu 

manipulieren. Es gibt bestimmte Verhaltensnormen der Konsumenten und um das 

vielfältige Kundenprofil der Hypermärkte anzulocken, müssen die Hypermärkte manche 

spezielle Taktiken durchführen. 

Die Zielgruppe der Hypermärkte ist eine große und voneinander unabhängige 

Einkäufersgruppe. Um diese große Vielfalt der Kunden, die verschiedene Wünsche und 

Bedürfnisse haben, zufrieden zu stellen und sie langzeitig an das Unternehmen zu 

binden, also loyale Kunden zu schaffen, sollen die Anbieter sich darum bemühen, das 

Beste anzubieten. 

Um ein Verständis über Konsumentenverhalten in Hypermärkten zu entwickeln, werden 

zunächst die Begriffe Hypermarkt, Marke, Konsument, und Kaufverhalten mit ihren 

Funktionen genauer definiert.  

Danach wurden die Kaufverhalten der Konsumenten weiters je nach den 

Erscheinungsformen dargestellt. Daraus wurden bestimmte Konsumentenverhalten in 

Hypermärkten untersucht. Es wurde wohl beobachtet, daß Konsumentenverhalten in 

Hypermärkten auch mit Marketingsnormen und generellen Konsumentenverhalten in 

enger Beziehung stehen und nach manchen bestimmten Regeln und Tricks, die 

Marketing nach langjährigen Forschungen und Versuche definiert, auch teilweise 

manipuliert werden können.  
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Ausgesucht wurden dabei Ansätze, die in der einschlägigen Literatur hinreichend klar 

beschrieben wurden und aus wissenschaftlicher und auch praktischer Sicht als 

bedeutsam einzuschätzen sind. 

Aus dieser Untersuchung wurden bestimmte Fragen dargebildet und in Form einer 

Umfrage auf Personen, die in den Hypermärkten einkaufen, durchgeführt. Daraus 

ergaben sich bestimmte Kaufverhalten der Konsumenten. Die positiven und negativen 

Reaktionen auf bestimmte Angebote wurden beobachtet. Die wichtigen Einkaufsfallen 

und Strategien der Hypermärkte wurden verständlicher. 

Am Ende dieser Arbeit wurden die Antworten der Befragten Personen nach bestimmten 

statistischen Bewertungsmethoden bewertet. Die Beziehungen zwischen bestimmten 

Handlungen wurden beobachtet. Damit wurde eine zufällig und ganz voneinander 

unabhängig ausgewählte Personengruppe, je nach demographischen Kriterien und 

Handlungsentscheidungen beim Kauf bewertet. 
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2. BEGRIFFLICHE GRUNDLAGEN UND ERLÄUTERUNGEN 

2.1 Der Hypermarkt 

2.1.1 Definition des Hypermarkts 

Ein Hypermarkt kann sehr allgemein als eine Kombination aus Supermarkt und 

Warenhaus beschrieben gefaßt werden. Eine konsensfähige Begriffsauslegung existiert 

doch nicht. Das kann mit dem länder und kontinentebezogenen unterschiedlichen 

Verständnis begründet werden, was meist flächenbezogene Größe und das Sortiment 

betrifft.  

Folgende Kritierien sind charakteristisch für einen Hypermarkt: Eine Mindestgröße und 

einen Standort meistens außerhalb der Innenstadt. Hauptkriterium ist Sortiment und die 

Verkaufsfläche, aber nicht die Preisstellung1. 

Der Hypermarkt ist eine Selbstbedienungseinrichtungsgeschäft und ein besonders 

großflächiges Einzelhandelzentrum, die von ihrem Aussehen her auch an die größeren 

Supermärkte ähneln. Hypermärkte werden entweder auf dem Land oder aber auch 

schon in der Nähe der Stadt errichtet oder innerhalb von Einkaufszentren aufgebaut. 

Die wichtigste Eigenschaft eines Hypermarkts ist seine Grösse und Produktvielfalt, dies 

kann entweder mit der Fläche oder auch mit den Mitarbeiteranzahlen bestimmt werden. 

Manchmal wird Hypermarkt auch als ein geschäft definiert, wo es Abteilungen mit 

Kleidung für Frauen, Männer und Kinder gibt und dazu möbeln, Küchengeräte und 

andere Haushaltsgeräte verkauft werden  Dabei wird es die Service und Kontrolle 

durchgeführt. Der Hypermarkt ist ein großes Geschäft unter der Gruppe Einzelhandel2. 

Ein Hypermarkt hat eine Verkaufsfläche von 0,5 bis 1,5 Hektar, eine große und 

reichhaltige Lebensmittelabteilung mit Fleisch-, Wurst-, Käse-, Fischtheke, Kühl- und 

Tiefkühlregalen, aber auch noch gegen einem ganz allgemeinen Supermarkt zudem 

                                                 
1 vgl. Geßner, H J, Einkaufszentrum in: Vahlens Großes Marketinglexikon, Beck C H, Verlag Vahlen, 2. 
Auflage, München, 1992, S.364 - 373 
2 Vgl. Oluç M., Perakendeciler, in Pazarlama Dünyası, Jg 3, sayi 15, İstanbul, 1989, S.10 
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weitläufige Non Food Abteilungen mit Bekleidung, Spielzeug, Sportartikeln, 

Elektronik3. 

Die Hypermärkte werden meist in bequemen Plätzen und in der Mitte der Stadt gebaut 

damit die Kunden leicht den Platz erreichen. Es wird ein großes Angebot von 

Lebensmittel den Kunden zur Verfügung gestellt. Diese Einkaufsplätze sind leicht mit 

den Volkstransportmittel zu erreichen aber auch der große Anteil der Einkäufer, die das 

Haushaltseinkauf durchführen sollen mit eigenen Transportmittel fahren. Deswegen 

haben die Hypermärkte meistens einen großen und bequemen Parkplatz4. 

Dabei ist, anders als in Kaufhäusern oder klassischen Warenhäusern, die gesamte 

Verkaufsfläche supermarktmäßig angeordnet und mit Einkaufswagen befahrbar.  

Zwar wird in der Regel intensiv mit günstigen Preisen geworben, eine Discounter-

Strategie ist allerdings wegen der erforderlichen Breite des Sortiments und der sehr 

großen Handelsflächen mit hohem Kostenfaktor nicht durchzuhalten. 

Die Hypermärkte sind meist in den Metropol Städten zu sehen, wo viele Einwohner 

leben. Diese Großen Einzelhandelsgeschäfte haben in den letzten Jahren einen großen 

Wachstum im Umsatz und Anzahl erlebt. Ab Beginn der 20. Jahrhundert hatten die 

Geschäfte der Einzelhandel der Zeit schon fast gleiche Anzahl der Mitarbeiter, wie eine 

große produktionstätige firma5. 

2.1.2 Die Geschichte des Hypermarkts 

Die Hypermärkte sind erst in den 1870 er Jahren eröffnet worden, obwohl es das erste 

Geschäft im Namen Hypermarkt in Frankreich in 1882 für die Kunden eröffnet war, hat 

diese Art der Einzelhandel seine Reifephase in den USA gefertigt6. 

                                                 
3 vgl. Geßner, H. J.,  a.a.O., S.364 - 373 
4 Vgl. Arıkbay C. Perakendecilikte Gelişmeler ve Yeni Oluşumlar in Milli Prodüktivite Merkezi Yayınları No572 Ankara, 1996 

S.113 

5 Vgl. Carter M. Carter S., Internal Labor Markets in Retailing: The Early Years in Industrial and Labor Relations Review, Vol. 38, 

No. 4, New York ,1985 ,S.587 

6 Vgl. Klassen H., T. C. Power & Bro.: The Rise of a Small Western Department Store, 1870-1902, in The Business History 

Review, Vol. 66, No. 4, New York, 1992, 671f 
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Das richtige Wachstum fing in den 1950 Jahren also mitte der 20. Jahrhundert und 

danach folgten in den 60 ern und 70 ern viele große Einzelhandelgeschäfte in USA, 

Frankreich, England und Deutschland. In den Wachstumsländer sind die 

Einzelhandelsgeschäfte mit vielen Abteilungen nur in der Grossen Städten zu sehen, 

wobei es in den ersten Ländern in denen sich dieses System vor Jahren etabliert hat, 

viele Einzelhandelsgeschäfte auch in Form von Hypermarkts in kleinen Städten 

erscheinen7. 

2.1.3  Hypermarkts Platz unter Handel 

Hypermarkt befindet sich unter Einzelhandel. Der Name Einzelhandel bedeutet es ist 

ein Handelsunternehmen, die sich damit beschäftigt, die Waren an Endverbraucher bzw. 

Endanwender wichtig und in Kleinmengen zu verkaufen, aber nicht wie der Hersteller, 

der sein Produkt direkt an den Kunden veräußern. Großverbraucher und teilweise auch 

der Einzelhandel selbst wird durch den Großhandel bedient. Der Einzelhandel ist damit 

Teil der Absatz-Organisation und bildet einen sehr nötigen Absatzkanal8. 

2.1.4 Einige Hypermarktketten 

2.1.4.1 Carrefour 

Carrefour ist eine weltwiet bekannte und weltweit bekanntes tätiges französisches 

Unternehmen im Einzelhandel. Carrefour ist das größte Einzelhandelsunternehmen 

Europas und kommt nach Wal-Mart das zweitgrößte Einzelhandelsunternehmen 

weltweit 

Carrefour wurde im Jahr 1959 gegründet. Im Jahr 1963 entwickelte Carrefour das 

Konzept der Hypermarktes und auch als erster in Frankreich dieses System etabliert. 

Heute hat dieses Unternehmen viele Filialen in zahlreichen Ländern.9. 

 

                                                 
7 Vgl. Kacker M., International flow retailing know how: Bridging the technology gap in Distribution, Journal of Retailing Vol 64, 

no: 1,1988, New York, S.41f 

8 Vgl. Nieschlag R. Dichtl E. Hörschgen H, a.a.O. 444-448 

9“Carrefour”,  http://www.carrefour.com/, stand 09.11.2006 
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2.1.4.2 Wal-Mart 

Wal-Mart ist ein weltweit tätiger US-amerikanischer Einzelhandelskonzern. Wal-Mart 

beherrscht einen großen Teil des US-Markts und wurde dadurch zum umsatzstärksten 

Einzelhandelsunternehmen der Welt.10 

Der Name kommt vom Gründer Sam Walton Walton's Mart. Im Jahr 1962 öffnete er 

seinen ersten Wal Mart. Arkansas befindet sich heute neben der Firmenzentrale auch ein 

Museum über die Geschichte. Der große Aufstieg begann im Jahre 1987, als Wal-Mart 

seine ersten Supermärkte unter dem Namen Hypermarket in USA öffnete, mit 

gegenüber damaligen durchschnittlichen zehnmal mehr Handelsfläche11. 

2.1.4.3 Migros 

Die Kette Migros, ist eine der größten Supermarktketten der Türkei und ist ein Teil der 

Koc Gruppe. 

Die Kette Migros bietet eine Klubkarte an, mit der man von Promotionen sowie 

Sonderpreisaktionen profitieren kann. Diese wird von 7 Millionen Konsumenten 

genutzt. Wie in der Migros Schweiz gibt es M-, MM- und MMM-Supermärkte und das 

Logo sieht dem der Schweizer Migros sehr ähnlich. 

Die Typen sind M Migros-Läden da werden Grundnahrungsmittel und eine kleine 

Anzahl an Nonfood-Produkten an Nonfood-Produkten angeboten Die MM Migros-

Läden da wird das Angebot von Nahrungsmittel und ein erweitertes Angebot an 

Nonfood Produkten sein. Die MMM Migros-Läden sind mit einem grossen Angebot an 

Nonfood-Artikeln wie Kleider, Elektronik, Bücher oder Kosmetik ausgestattet. 

                                                 
10 Singh V., Hansen K., Blattberg R., Market entry and consumer behavior: An investigation of a Wal-
Mart supercenter Marketing Science, Nr. 5, 2006, S. 457-476 
11 vgl. Morschett D,Retail branding und integriertes Handelsmarketing Eine Verhaltens wissenschaftliche 

und wettbewerbsstrategische Analyse, Duv Gabler Verlag, Wiesbaden, 2002, S.252 
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In der Migros werden neben dem Markenartikel auch Eigenmarken angeboten. Unter 

den Namen den Migros Türk wurde in 1954 als Tochterunternehmen der Sweizerischen 

Migros gegründet. Sie wurde aber ab dem 1974 unabhängig von der Migros Schweiz,12. 

2.1.4.4 Metro AG 

Metro erst wurde in Düsseldorf eröffnet, unter dem Dach der Metro Group mit 

verschiedenen Großhandel und Einzelhandelsunternehmen. Die Metro Group hat heute 

weltweit ungefähr 250.000 Mitarbeiter, davon etwa 142.000 in Deutschland. Mit ihren 

verschiedenen Vertriebslinien ist sie bisher in 30 Ländern aktiv. Gegründet wurde sie 

1964 von Otto Beisheim13. 

Die Metro AG hat 1964 mit der Gründung des ersten "Metro Cash & Carry"-Markts 

(engl. cash and carry supermarket - Abholgroßmarkt) begonnen. Diese Firma schloss 

1967 mit der Firma Franz Haniel & Cie. GmbH eine Partnerschaft mit Metro ein14. 

2.2 Der Konsument 

Ab diesem Teil der Arbeit wird der Kunde auch als Konsument beschreiben, weil der 

Kunde ist der jenige, der ein Bedürfnis hat und deswegen eine Nachfrage hat, um etwas 

zu Konsumieren. Das wichtige ist aber, daß Marketing auch auf die potentiellen Kunden 

spielt, die doch keine Bedürfnisse von sich selbst haben oder so denken. Marketing 

versucht erst mit allem seiner Kraft, den Person zur Konsument zu machen, dann 

langzeitig an sich binden. 

Erst wollen wir das Wort Konsum erklären, damit wir bewusst sind, womit eine Person 

zum Kunden oder Konsumenten wird.  

Das Wort Konsum stammt vom lateinischen consumere und bedeutet jede Art von 

Verbrauch und Verwendung von Gegenständen. Dieser Ge- und Verbrauch von Gütern 

und Leistungen dient unmittelbar zur Befriedigung eines Bedürfnisses. Es geht dabei 

um einen personalen Akt des Konsumierens. In der Ökonomie wird der Konsum den 

                                                 
12 vgl. Migros hakkinda in: http://www.migros.com.tr/tarihce.asp, stand 09.11.2006 
13 Metro,  http://www.metrogroup.de/servlet/PB/menu/l, stand 09.11.2006 

14 Metro-Group,  http://www.metrogroup.de/servlet/PB/menu/1000084_l1/index.html, stand 09.11.2006 
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privaten Haushalten oder Einzelpersonen (auch zum Teil dem Staat, dem öffentlichen 

Haushalt), die Produktion dagegen den Unternehmen zugeordnet. Bei privaten 

Haushalten basiert der Konsum auf den Individualbedürfnissen, während die 

öffentlichen Haushalte ihren Bedarf aus den Bedürfnissen der privaten Haushalte 

ableiten.15 

Ein Konsument also der Kunde ist die wichtigste Person im Unternehmen, weil er der 

jenige ist der eine Nachfrage hat und das Unternehmen und die Markt versucht seine 

Nachfragen zu befriedigen 

Die Soziale Schichten der Konsumenten sind in der Marketing definiert und verteilt, je 

nach Einkommen. Diese Schichten sind definiert als: Die Arbeiterklasse mit einem 

Anteil von 38%, die mittelschicht mit einem Anteil von 31%, die Obere Mittelschicht 

mit einem Anteil von 12%, die untere Oberschicht mit einem Anteil von 2% und die 

obere Oberschicht mit einem Anteil von kleiner als 1%. Je nach Einkommen Haben 

diese Konsument verschiedene Bedürfnisse und Lebenseinstellungen. Ihre 

Kaufverhalten sind definitiv anders und sogar ihre Qualitätserwartungen. Meistens 

gehören diese Schichten in verschiedene Zielgruppen außer 

Existenzsicherungsbedürfnisse16. 

2.3 Marke 

2.3.1 Geschichtliche Entwicklung 

Die Geschichte des Markenwesens ist in anderen Wörter auch gleich die Geschichte der 

Handelsmarken. Viel früher in Europa führt uns diese Geschichte bis ins 13. 

Jahrhundert zurück, damals gab es die ersten Vorläufer der Marken, die so genannten 

Haus- und Hofmarken.17 

                                                 
15 vgl. Kroeber Riel W., Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Verlag Vahlen, 1992, S3-5 
16 vgl. KotlerP.,Bliemel F.,Marketing-Management Analyse,Planung,Umsetzung und Steuerung7. Aufl, Poeschel Verlag,Stuttgart, 1992, 

S.251 
17 Vgl. Homeyer K. G.  Die Haus und Hofmarken, Aalen Verlag, Berlin 1967, S.8-12 
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Im 16. Jahrhundert erreichte die Ära der Handelsmarken eine erste Blütezeit Händler 

haben damit begonnen Waren, die sie in Ihren Geschäften angeboten haben, abzupacken 

und mit ihrem Stempel, eben mit ihrem Markenzeichen zu versehen18. 

2.3.2 Definitionen der Marke 

Der Begriff Marke und die damit in der Verbindung stehende weitere Begriffe findet sich in der 

Literatur eine grosse Anzahl unterschiedlicher Definitionen. Im Folgenden soll zwischen 

markierten Leistungen und Marken unterschieden werden. Um eine Leistung als ,,Marke" zu 

bezeichnen, müssen zusätzliche Anforderungen erfüllt sein19  

Als markierte Leistungen werden solche materiellen und immateriellen Produktions- oder 

Erstellungsprozesse bezeichnet, bei denen eine Austauschbeziehung zwischen Anbieter 

und Nachfrager stattfindet mit dem Ziel der Wertschöpfung auf Anbieterseite und der 

Erzeilung einer nutzenstiftenden Wirkung auf Nachfragerseite. Diese sind mit einer 

unterscheidungskraftigen Markierung durch ein marken- und schutzfähiges Zeichen 

versehen, erfüllen jedoch nicht die Anforderungen an eine Marke20. 

Als übergeordnetes Merkmal der Marke kann ihre Funktion als Herkunfts- und 

Identifizierungszeichen gesehen werden21. 

Als Marke werden Leistungen bezeichnet, die neben einer unterscheidungsfähigen 

Markierung durch ein systematisches Absatzkonzept im Markt ein Qualitätsversprechen 

geben, das eine dauerhafte werthaltige, nutzenstiftende Wirkung erzielt und bei der 

relevanten Zielgruppe in der Erfüllung der Kundenerwartungen einen nachhaltigen Erfolg im 

Markt realisiert bzw. realisieren kann. 

Eine Marke ist ein bestimmtes Produkt mit einem selbstständigen Platz auf dem Markt. Ein 

Markt besteht aus allen potentiellen Kunden mit einem bestimmten Bedürfnis oder 

                                                 
18 Schenk H.O., Funktionen, Erfolgsbedingungen und Psychostrategie von Handels- und Gattungsmarken in M. Bruhn, Handelsmarken im 

Wettbewerb – Entwicklungstendenzen und Zukunftsperspektiven der Handelsmarkenpolitik. Schäfer-Pöschl Verlag, Stuttgart,1996, S.39-61 

19 Bruhn M., Marketing Grundlagen für Studium und Praxis 6. überarbeitete Auflage, Gabler Verlag, Wiesbaden 2002, S. 147-148f 

20 Kuss A.,Marketing Einführung Grundlagen, Überblick, Beispiele,Gabler Verlag,Wiesbaden,2001,S.198f. 

21 Vgl. Peters G., Die Profilierungsfunktion von Handelsmarken Lebensmitteleinzelhandel,Shaker Verlag, Achen,1998 S.40 
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Wunsch, die willens und fähig sind, durch einen Austauschprozeß das Bedürfnis oder 

den Wunsch zu befriedigen22. 

Das alles kommt wieder auf die Definition des Marketings zurück, weil eine Marke nur 

dann von den Konsumenten als Marke wahrgenommen wird, nur wenn der Kunde 

emotional eine Verbindung zu der Marke hat also eine Stellung aufgenommen hat 

Marketing ist ein Prozeß im Wirtschafts- und Sozialgefüge, durch den 

Einzelpersonenund Gruppen ihre Bedürfnisse und Wünsche befriedigen, indem sie 

Produkte und andere Dinge von Wert erzeugen, anbieten und miteinander austauschen. 

Marketing ist ein Prozeß im Wirtschafts- und Sozialgefüge, durch den 

Einzelpersonenund Gruppen ihre Bedürfnisse und Wünsche befriedigen, indem sie 

Produkte und andere Dinge von Wert erzeugen, anbieten und miteinander 

austauschen23. 

Die Marke ist der Nachwuchs der innovativen Ideen und erfolgreichen Produkten. Je 

besser und persönlicher die Gedanken sind, desto größer kann eine Marke sein, was es 

sein soll24. 

Die Gründe für den aufwendigen Aufbau und die Pflege von Marken sind vielfältig. Der 

Markenartikel soll es seinem Anbieter erleichtern, gegenüber der Konkurrenz eine 

bessere Marktstellung zu erreichen. Das eigene Produktangebot lässt sich damit 

gegenüber unternehmensfremden Angeboten besser abgrenzen, um etwa 

Ausstrahlungseffekte der eigenen Produktwerbung auf den Absatz ähnlicher 

Konkurrenzprodukte zu vermeiden. Auch der Händler ist - falls er nicht eigene 

Handelsmarken anbietet - an Herstellermarken interessiert, da durch die intensive 

Werbung bereits Nachfrage geschaffen wurde, die Produkte schon vorverkauft sind. 

Aus Konsumentensicht erleichtert der Markenartikel durch seine Orientierungsfunktion 

die Entscheidung zwischen konkurrierenden Angeboten; er gibt dem Käufer Sicherheit, 

die erwartete Qualität auch tatsächlich zu erhalten. Er minimiert auf einer 
                                                 
22 Kotler P. a.a.O 1992, 12 
23 Kotler P., Bliemel F., a.a.O, S.6 
24 Peters T., Kendinizi markalastirmanin 50 yolu, Übersetzt von Esra Makara: The Brand You 50, 1.baski 
Pegasus yayinlari, Istanbul, 2006 
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Vertrauensbasis das Risiko, Fehlkäufe zu tätigen. Dagegen nimmt Marketing diese 

Vorstellungen an indem es erst geplant wird und dann zur Handlung umsetzt. 

Strategisches Marketing plant strategisch, die Leistungen am Markt herauszubringen  

und die Nachfrage zu decken25  

Operatives Marketing plant und setzt die Strategien um genau erfolgreich zu werdenund 

bedient sich hierzu verschiedener absatzpolitischen Instrumente 

Das Entstehen immer neuer Bedürfnisse führt dazu, daß immer mehr Güter auf dem 

Markt kommen und sich die Interesse der Konsumenten suchen werden.26 Sowohl 

Unternehmen als auch Kunde müssen zufrieden sein bzw. die Bedürfnisse und Wünsche 

sollten befriedigt worden sein.27               

Marketing nach Meffert ist: „Die bewusst marktorientierte Führung des gesamten 

Unternehmens, die sich in Planung, Koordination und Kontrolle aller auf die aktuellen 

und potenziellen Märkte ausgerichteten Unternehmensaktivitäten niederschlägt.“Er 

greift besonders die unternehmensweite Funktion des Marketing auf.28 

2.3.3 Eigenschaften einer Marke 

Was kennzeichnet nun eine Marke bzw. einen Markenartikel? Dazu werden in der 

Literatur mit recht grosser Übereinstimmung einige Merkmale genannt, die im Folgen- 

den gegeben sind: 

- Markierung 

- Gleichbleibende (oder verbesserte) Qualität 

- Breite Verfügbarkeit 

- Kommunikationsanstrengungen 

                                                 
25 Vgl. Nieschlag R., Dichtl E., Hörschgen H., Marketing siebzehnte neu bearbeitete Auflage, Duncker und Humblot, Berlin, 1994, S.18 

26 Vgl. Nieschlag R., Dichtl E.,Hörschgen H., a.a.O., S. 15f. 
27 Vgl. Nieschlag R., Dichtl E., Hörschgen H., a.a.O., S. 7-12 

28 vgl. Meffert H., Marketing 9. Auflage; Gabler Verlag,Wiesbaden, 2000, S. 8 
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- Angemessenes (relativ) konstantes Preisniveau29 

Das Kriterium der Ubiquität, war ebenfalls Teil der merkmalsorientierten Ansätze, 

allerdings erschwert diese die Einordnung von Handelsmarken30. 

Kurz zusammengefasst sind die Markierung und die standardisierten 

Produkteigenschaften heute die Merkmale zur Charakterisierung von Markenware31  

Außerdem geht man von einem wirkungsbezogenen Ansatz aus, das heißt die 

Wahrnehmung der Marke durch den Konsumenten wird in den Mittelpunkt gerückt32. 

In einer globalisierten Welt, auf der, die Märkte immer größer werden und immer mehr 

Konkurrenten auftreten, sind Marken von sehr großer Bedeutung für ein Unternehmen, 

da es ihre Aufgabe ist, dem Produkt ein Gesicht zu geben. Sie ermöglichen eine 

Unterscheidung zwischen den Anbietern, schaffen Klarheit über die Herkunft des 

Produkts und seine Qualität, schaffen Vertrauen und haben eine Werbungsfunktion 

Aus wirtschaftlicher Sicht ermöglicht sie damit eine höhere Kundenbindung, es kann 

ein höherer Preis verlangt werden und diese Einnahmen bilden die Basis und Stabilität 

auf dem das Unternehmen steht33 

2.3.4 Marke als Mittel zur Differenzierung im Wettbewerb 

Marken sind zu einem wichtigen Bestandteil des Sortiments im Einzelhandel geworden. 

Das lässt sich insbesondere auf das veränderte Kaufverhalten der Kunden zurückführen: 

Die Verbraucher erwarten Waren mit unterschiedlicher Qualität zu differenzierten 

Preisen, verbunden mit einem bestimmtem Image. Die vielfältigen Kundenbedürfnisse 

erschweren aber die Angebotsplanung für den Händler. Um ein breites 

                                                 
29 Kuß A., a.a.O., S.198 f.  
30 vgl..Zaari Jabri A, Handelsmarken – Grundlagen, Strategien, Bewertung und Wachstumsmöglichkeiten, VDM Verlag, Saarbrücken, 

2005, S.26ff. 

31 vgl. Bruhn M., Handelsmarken - Zukunftsperspektiven der Handelsmarkenpolitik, Schäfer-Pöschl Verlag, Stuttgart, 2001,S.165-187  

32 Vgl. Bruhn M., Handbuch Markenführung – Kompendium zum erfolgreichen Markenmanagement, Schäfer-Pöschl Verlag, Stuttgart, 

2004, S.55. 

33 Eggert U., Harter Wettbewerb im Handel - alles "Geiz" oder was? - Strategien gegen Discount und Preisverfall, Metropolitan Verlag, 

Düsseldorf, 2003, S.137 
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Sortimentsangebot gestalten und damit die einzelnen Präferenzen der Konsumenten 

erfolgreich bedienen zu können, ist es erforderlich, die angebotenen Waren zu 

kennzeichnen und damit eindeutig unterscheidbar zu machen. Durch die 

Kennzeichnung bzw. Markierung wird ein Artikel oder eine Warengruppe zur Marke 

und dient für die Verbraucher als Orientierungshilfe beim Einkauf. 

Für Handelsbetriebe ist es besonders interessiert, solche markierten Waren anzubieten, 

die bei den Konsumenten hinreichend bekannt, vertraut und beliebt sind, um das 

Verkaufsrisiko zu minimieren bzw. das Risiko falsch eingekaufter Ware zu reduzieren. 

Unabhängig davon, ob es sich bei der angebotenen Ware um Herstellermarken oder 

Handelsmarken handelt, besteht zudem die Möglichkeit zu gezielteren Marketing-

Maßnahmen, etwa bei der Werbung oder der Preisgestaltung. 

2.3.5 Funktionen der Marke  

Zum einen ermöglichen Marken dem Händler, sich auf diese Weise im Markt zu 

positionieren und gegenüber der Konkurrenz zu profilieren; zum anderen erleichtern 

Marken den Kunden die Kaufentscheidung. Ein Einzelhandelsunternehmen kann auch 

selbst zur Marke werden (Geschäft als Marke). Angebotene Markenwaren können dabei 

in den Hintergrund treten, es werden nur eigene Handelsmarken angeboten und/oder auf 

(Herstellermarken-) Ware völlig verzichtet. 

Marken haben in erster Linie Kommunikations-, Qualitäts-, Rationalisierungs- und 

Schutzfunktion. Vor allem die Kommunikations- und die Qualitätsfunktion prägen das 

Profil der Marke34. 

In der jüngeren Vergangenheit haben die Handelsmarken seit 1976, seit Carrefour die 

ersten Produkte unter einer Gattungsmarke herausgebracht hat, wieder einen 

Aufschwung erlebt. Bedingt war das starke Wachstum der Handelsmarken seither durch 

                                                 
34 vgl. Hansen U., Absatz- und Beschaffungsmarketing des Einzelhandels. Eine Aktionsanalyse, 2.Auflage, Göttingen, 1990, S.257 in 

http://www.handelswissen.de/servlet/PB/menu/1009750/, Stand: 11.11.2006 
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die zunehmende Konzentration und die schnelle Ausbreitung der preisaggressiven 

Discounter35 

Im Gegensatz dazu können Herstellermarken nur auf eine relativ kurze Geschichte 

zurückblicken, diese haben ihren Ursprung in der industriellen Revolution36 

 

2.3.6 Markentypen im Handel 

2.3.6.1 Herstellermarken 

Viele Einzelhandelsunternehmen führen in ihrem Sortiment markierte Waren ihrer 

Lieferanten. Diese Artikel werden aus Sicht des Handels als Herstellermarken oder auch 

Fremdmarken bezeichnet. Für die Produktion dieser Marken sind in erster Linie die 

Unternehmen der Konsumgüterindustrie zuständig. Das Industrieunternehmen ist der 

Markeninhaber. Im Gegensatz zu Handelsmarken werden Herstellermarken vom 

Produzenten auch selbst markiert und über den Einzelhandel oder über eigene 

Verkaufsniederlassungen vertrieben. 

Die Möglichkeiten eines Einzelhandelsunternehmens, einen Einfluss auf die 

Entwicklung von Herstellermarken auszuüben, sind in der Regel gering. Das 

Industrieunternehmen bestimmt die Kernbestandteile der Marke, die aufeinander 

abgestimmt sein müssen. Vom Hersteller festgelegt werden zum Beispiel 

 -die Zielgruppe, 

-das Image der Marke, 

-der erwünschte Verkaufspreis (soweit rechtlich möglich),                                 . 

           -die Qualität (Material),                                                                        . 

           -der Markenauftritt (inklusive Name, Design, Verpackung, Farben, Logo,                        

 Präsentation der Marke im Einzelhandel und Werbung),                . 

           -Distributionsweg und grad. 

                                                 
35 Bruhn M., Handelsmarken - Zukunftsperspektiven der Handelsmarkenpolitik, a.a.O, 2001,s.125-128 

36 Schütz P., a.a.O., S.129 
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Die Zielgruppenfestlegung richtet sich nach den in der Marktforschung verwendeten 

sozio-demographischen Kriterien und aktuellen Trends im Verbraucherverhalten. Auf 

dieser Basis werden auch das Markenimage, der Preis, die Materialqualität und der 

Markenauftritt festgelegt. 

Die Bestimmung des Preises orientiert sich – abgesehen von der Zielgruppe, den 

Forschungs-, Entwicklungs-, Produktions- und Markterschließungskosten – an den für 

das Image der Marke entscheidenden Faktoren. So sollte sich eine als Edelmarke 

konzipierte Ware auch preislich von anderen Artikeln abheben. Problematisch für das 

Zusammenspiel mit dem Handel ist aus Herstellersicht hierbei der Interessenkonflikt 

zwischen Markenidee und der Angebotsplanung im Einzelhandel. Der Hersteller hat ein 

hohes Interesse daran, die Marke im Sinne seiner Ziele preislich zu positionieren: Zum 

Beispiel hochpreisige Exklusivmarken, niedrigpreisige Billigmarken. 

Dabei kann er dem Handel in der Bundesrepublik Deutschland seit der Aufhebung der 

so genannten Preisbindung der zweiten Hand Anfang der 1970 er Jahre nicht mehr den 

exakten Verkaufspreis vorschreiben. Stattdessen besteht die Möglichkeit zu 

unverbindlichen Preisempfehlungen an den Handel37 

Als Richtschnur für die Konsumenten kann diese Preisempfehlung in der Werbung 

artikuliert werden, wodurch auf den Handel aber ein Anpassungsdruck ausgeübt wird. 

Bei einer Preispolitik, die sich an der Markenidee orientieren soll, kann ein Preisverfall 

aufgrund eines verschärften Wettbewerbs bei hochwertiger Markenware sowohl für den 

Hersteller als auch für den Händler problematisch sein. Der Hersteller kann seine 

Investitionskosten in die Marke so nicht amortisieren, dem Händler entgeht eine 

Möglichkeit, sich mit seinem Sortiment zu profilieren und die erwarteten Spannen zu 

realisieren. 

Für den Markenauftritt muss ein Hersteller nach der Festlegung von 

Kommunikationskriterien (Name, Logo usw.) eine solche Werbestrategie wählen, mit 

                                                 
37 Dichtl E., Grundidee, Varianten und Funktionen der Markierung von Waren und Dienstleistungen in E.Dichtl, W. Eggers, Marke und 

Markenartikel als Instrumente des Wettbewerbs, Verlag München, 1992. S. 21 
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der er eine Markenbekanntheit aufbauen kann. Hierfür werden in der Regel Mittel der 

Streuwerbung genutzt, Direktwerbung hat eher flankierende Bedeutung. 

Die Präsentation der Herstellermarke im Einzelhandel ist für den Industriebetrieb von 

höchster Bedeutung. Die Präsentation im Regal oder auf besonderen Flächen muss dem 

Markenimage und der Werbestrategie entsprechen. 

Der Erfolg einer Herstellermarke wird durch die distributionspolitische Strategie 

entscheidend beeinflusst. Der Hersteller legt erstens fest, welcher Distributionsweg 

gewählt wird. Es müssen diejenigen Einzelhandelsunternehmen bestimmt werden, in 

denen die Marke aufgrund des Images im Sortiment geführt werden soll/darf. Im 

Zusammenhang damit steht auch die Frage, wie die Marke im Geschäft präsentiert 

werden soll. Kriterien für den Ausschluss von Händlern können zum Beispiel das Image 

eines Einzelhandelsgeschäfts, dessen Zielgruppe, Standort, Preisstrategie und 

Verkaufsflächengröße sein. Allerdings besteht bei einer zu eng gefassten Auswahl für 

den Hersteller die Gefahr der Abhängigkeit von umsatzstarken Einzelhändlern38. 

Für die betroffenen Handelsbetriebe ist dies positiv, da sie günstigere 

Einkaufskonditionen erzielen können. 

Zweitens muss ein Markenproduzent den Distributionsgrad festlegen. Ein wesentliches 

Merkmal von Herstellermarken ist häufig die so genannte Ubiquität, das heißt die im 

Prinzip überall mögliche Erhältlichkeit des Markenartikels. 

Durch die Ubiquität erhöht sich der Bekanntheitsgrad der Marke. Positiv für Hersteller 

und Handel ist, dass dadurch die Markentreue der Kunden gefördert wird. Die Ubiquität 

wirkt sich allerdings aus Handelssicht negativ auf die Einkaufsstättentreue aus, da der 

Ort des Markeneinkaufs für den Konsumenten sekundär wird. Die Markenubiquität 

kann regional (Dom-Kölsch), national (Bitburger) oder international (Coca Cola) sein. 

Vielfach sind allerdings auch Markenstrategien verbreitet, die nicht auf Ubiquität 

sondern auf Exklusivität setzen. Das Besondere der Marke wird gerade dadurch 

                                                 
38 Schmidt M., „Wenn Marken das Geld nicht mehr beim Kunden verdienen“; in: Frankfurter Allgemeine Zeitung, Nr. 191, vom 19.8.2002, 

S. 22 
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erreicht, dass ihre Erwerbsmöglichkeit eingeschränkt wird. Zu diesem Zweck räumen 

die Hersteller den Händlern einen Gebietsschutz ein, d.h: Sie garantieren dem Händler, 

dass er in einem bestimmten, abgegrenzten Gebiet das alleinige Recht zum Verkauf der 

Markenware besitzt. 

Herstellermarken sind im Einzelhandel von hoher sortimentspolitischer Wichtigkeit, die 

je nach Handelszweig schwankt. Ihre höchste Umsatzbedeutung haben sie bei den 

Händlern für die persönliche Ausstattung, im Sortimentsbereich Kleidung.39 

2.3.6.2 Handelsmarken 

Als Markenartikel des Handels können die Handelsmarken bezeichnet werden, sie 

zeichnen sich durch zwei Besonderheiten aus: die Marketing-Führerschaft liegt bei den 

Handelsunternehmen und die Distribution der Artikel ist auf das entsprechende 

Handelsunternehmen beschränkt40. 

Handelsmarken bieten einem Einzelhandelsunternehmen die Chance zu einer 

eigenständigen Profilierung. Sie sind besonders im Lebensmittelhandel weit verbreitet. 

Aufgrund der Beschränktheit der Distributionsmöglichkeiten, hatte sich früher 

Diskussionen ergeben, ob die Handelsmarke überhaupt eine echte Marke sei. Doch 

heute sind die Argumente der fehlenden Ubiquität und der schlechten Qualität nicht 

mehr haltbar, auch hat sich der Blickwinkel verändert41
 

Ursprünglich waren die Handelsmarken vor allem niedrig- bis mittelpreisig, jedoch gibt 

es heute auch Handelsmarken, die im Premiumpreissegment positioniert sind. Dennoch 

haben sie ihre Wurzeln im Discount und noch immer ist das ihre entscheidende 

wirtschaftliche Basis. „Wer über Discounter spricht, muss über Handelswaren sprechen 

oder umgekehrt: Wer Handelsmarken meint, landet zwangsläufig bei Discountern.“42. 

                                                 
39 vgl. Eggert U, in  Handel und Marke - mit Marken Vertrauen schaffen jg. 2002, S.181 

40 Diller H.,Vahlens großes Marketinglexikon. 2. Auflage, Verlag Franz Vahlen , 2001, München, S.571 
41 Zaari J.A., Handelsmarken – Grundlagen, Strategien, Bewertung und Wachstumsmöglichkeiten,VDM Verlag, Saarbrücken, 2005,  S. 26 

42 Twardawa W., Handbuch Handel – Strategie, Perspektiven, internationaler Wettbewerb, Gabler Verlag, Wiesbaden, 2006, S. 379-393. 
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Der Durchbruch der Handelsmarken in der neueren Zeit gelang mit der Einführung von 

Gattungsmarken durch einige Handelsunternehmen, dabei handelt es sich um die erste 

Generation der Handelsmarken43. 

Umgekehrt kann der Einzelhandelsbetrieb vom Image des Markenherstellers profitieren, 

wenn dessen positiver Ruf auf das Geschäft abstrahlt und dadurch neue Kunden 

gewonnen werden können44. 

Handelsmarken haben in den vergangenen Jahren stark an Bedeutung gewonnen. 

Inzwischen machen sie den etablierten Herstellermarken in verschiedenen 

Warengruppen deren Marktanteile streitig. 

Das Angebot von Markenwaren kann für einen Einzelhandelsbetrieb eine Strategie sein, 

um sich von seinen Konkurrenten abzuheben. Der Händler muss festlegen, ob eigene (= 

vom Unternehmen selbst) oder von den Lieferanten (= fremde) markierte Artikel im 

Sortiment angeboten werden. Möglich ist auch eine Mischung, wobei dann das 

jeweilige Verhältnis bestimmt werden muss. 

Legt ein Einzelhandelsunternehmen in seiner Strategie fest, Artikel selbst zu markieren, 

spricht man von Handelsmarken. Verwendet werden auch die Bezeichnungen 

„Eigenmarken“ oder „Store brands“. Der Kerngedanke ist, dass das 

Einzelhandelsunternehmen selbst zum Markeninhaber angebotener Ware wird. 

Das Angebot eigener Markenartikel durch den Handel war ursprünglich eine Reaktion 

auf die restriktive Markenpolitik der Hersteller. Zielsetzung für die Händler war dabei, 

die Freiheit bei unternehmenspolitischen Entscheidungen wiederzuerlangen bzw. zu 

erhalten. 

Mittlerweile hat sich ein komplexes Zielsystem gebildet, bei dem die 

Gestaltungsfreiheit nur noch eines unter mehreren ist. Weitere Ziele der 

Handelsmarkenpolitik können sein45
. 

                                                 
43 Vgl. Peters Gerd, Die Profilierungsfunktion von Handelsmarken Lebensmitteleinzelhandel, Shaker Verlag, Achen,1998,S.50 

44 Meffert H., Bolz J., Internationales Marketing-Management 2., völlig überarbeitete Auflage, Kohlhammer Verlag, Stuttgart 1994, S.168-

171 ff. 
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- Es soll zu einer (offensiven) Profilierung gegenüber Wettbewerbern durch ein 

exklusives Sortimentsangebot kommen. 

- Das Angebot soll verbessert werden durch Schließung von Sortimentslücken, 

Marktschaffung, Marktdurchdringung, Diversifikation, so dass sich ein eigenständiges 

Markenprofil ergibt. 

- Handelsmarken sollen die Flexibilität bei Aktionen oder Events erhöhen. 

-   Es wird eine Rohertragsverbesserung bzw. -stabilisierung angestrebt. 

-  Das Leistungsangebot der Handelsmarken soll mit der gesamten Leistungsstärke des   

Unternehmens identifiziert werden. 

- Die Verhandlungsposition gegenüber den Lieferanten soll gestärkt werden. 

-  Den Kunden soll ein echter Nutzenvorteil in Bezug auf das Preis-Leistungsverhältnis 

gegenüber vergleichbaren Marken geboten werden. 

- Der Einzelhandelsbetrieb soll Preissicherheit erhalten. 

- Handelsmarken sollen das Image des Unternehmens stützen. 

Welche Funktionen Handelsmarken aus Handels- und Konsumentensicht erfüllen, zeigt 

die folgende Übersicht: 

                                                                                                                                               
45 Vgl. Dichtl E.., Eggers W., Marke und Markenartikel als Instrumente des Wettbewerbs, München Verlag, 1992, S. 185 - 204 
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           Abbildung 1: Funktionen der Handelsmarken            

 

2.3.6.2.1 Arten von Handelsmarken 

Handelsmarken werden vielfach eingeteilt in klassische Handelsmarken, 

Gattungsmarken und Premiummarken46. 

Mit klassischen Handelsmarken sind solche Markenartikel gemeint, die sich durch einen 

geringeren Preis als vergleichbare Herstellermarken auszeichnen. Letztere sind der 

gewollt sichtbare Bezugspunkt dieser Waren. Die Kunden sollen Leistung und Qualität 

vergleichen und sich dann für die Handelsmarke entscheiden. Zielgruppen klassischer 

                                                 
46 vgl. Theis H.J., Handels-Marketing. Analyse und Planungskonzepte für den Einzelhandel, Frankfurt am Main Ver1ag, Frankfurt,1999. 

S.557 
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Handelsmarken sind Kunden mit einer geringen Markentreue und einer ausgeprägten 

Wechselbereitschaft. Auf-grund des günstigeren Preises sollen sie sich für die 

Alternative der Eigenmarke entscheiden. Dem liegt unter anderem die Überlegung 

zugrunde, dass diese Käufertypen ohne eine preis-günstigere Alternative das Geschäft 

vermutlich ohne einen Kauf verlassen würden. Viele der klassischen Handelsmarken 

sind so genannte „Me-too“-Waren, die bewusst auf ähnliche Markenattribute wie 

vergleichbare Herstellerwaren setzen. 

Gattungsmarken sind Markenartikel des Handels, die sich durch eine betont einfache 

Verpa-ckungs- oder Artikelgestaltung und einen vergleichsweise niedrigen Preis 

auszeichnen. Sie werden auch als „No-name“-Waren oder „Generika“ bezeichnet. In der 

Regel handelt es sich hierbei um Preiseinstiegsartikel. Der Kunde zieht diese Artikel bei 

seiner Kaufentscheidung in Betracht, weil sein Einkaufsrisiko aufgrund des niedrigen 

Preises gering bleibt. Die Artikel- und Verpackungsgestaltung ist ohne größeren 

Aufwand zu realisieren. 

Bei Premiummarken handelt es sich um Handelsmarken mit hoher Qualität und in der 

Regel entsprechend hohem Preis. Sie sollen den Käufern einen hohen (emotionalen) 

Zusatznutzen bieten. Damit wird vielfach das Ziel der Kundenbindung verfolgt. Bei 

Premiummarken wird be-wusst auf eine Herausstellung des Preises zugunsten von 

Qualität und Emotionen verzichtet. Dennoch liegen auch diese Waren preislich häufig 

noch unter den Premiummarken der Hersteller. 

Handelsmarken können nach der Anzahl und nach dem Preis klassifiziert werden Vier 

Handelsmarkengenerationen wiederum unterscheidet in der Boston Consulting Group, 

wie die folgende Übersicht zeigt: 

Ausgehend von No-Name Marken (seit Anfang der 70er Jahre) und den „Quasi-

Marken“ (synonym zu den klassischen Handelsmarken) über Dachmarken des Handels 

entwickeln sich verstärkt „Gestaltmarken“ als segmentierte Handelsmarken. Letztere 

sind weit entfernt von namenlosen Produkten und qualitäts- bzw. imagemäßig auf dem 

Niveau von Herstellermarken. 
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Einzelhandelsunternehmen, die sich für die Aufnahme von Eigenmarken ins Sortiment 

entscheiden, müssen eine Reihe von Vorüberlegungen anstellen. Durch die Einführung 

eigener Marken übernimmt der Handelsbetrieb einen Teil der Aktivitäten, die sonst bei 

den Herstellern von Markenartikeln angesiedelt sind. Dazu gehören bestimmte Bereiche 

der Beschaffung, der Planung und des Marketing, wie zum Beispiel die langfristige 

Sicherstellung günstiger Produktionskapazitäten, die Identifikation möglicher 

Zielgruppen durch Marktforschung und die Forcierung eigener Werbeaktivitäten für 

den Aufbau eines Markenimages. Dies erfordert einen hohen Koordinationsaufwand, 

der eine entsprechende Kapitalausstattung voraussetzt. 

Damit ist der massive oder ausschließliche Einsatz von Eigenmarken aufgrund der 

Kosten in erster Linie für größere und kapitalstarke Einzelhandelsunternehmen - 

insbesondere Filialisten - geeignet. Beispielsweise lassen vertikal organisierte 

Textilfilialisten ihre Markenwaren eigenständig entwickeln und herstellen. Der Verkauf 

erfolgt exklusiv nur in den Filialen der Unternehmenskette. Dadurch entsteht die 

Möglichkeit zur besonderen, auf Geschäft und Ware abgestimmten Präsentation, zum 

kurzfristigen Nachordern, zum kostengünstigsten Einkauf (die Zwischenhändlerstufen 

entfallen) und somit zu einer eigenständigen Preisprofilierungspolitik. 

Eine andere Möglichkeit, Handelsmarken erfolgreich zu führen, zeigt das Beispiel des 

Lebensmitteldiscounters Aldi. Hier stehen nicht die in der Regel ausschließlich 

geführten Handelsmarken und deren Image im Hinblick auf Qualität und Preis im 

Mittelpunkt der Strategie, vielmehr ist es das Unternehmen selbst (also das Geschäft als 

Marke). Die Marke Aldi und die Erwartungen der Verbraucher an das Angebot des 

Unternehmens strahlen auf die einzelnen Artikel ab. 

Kleine und mittelständische Handelsbetriebe greifen eher auf Handelsmarken der 

Einkaufskooperationen zurück, die den damit verbundenen Aufwand übernehmen. 

Allerdings entgeht hier dem einzelnen Händler die Möglichkeit zu einer wirklich 

eigenständigen Profilierung über eigene Marken. 
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In vielen Einzelhandelsunternehmen werden Handelsmarken aufgrund des Kosten- und 

Managementaufwandes als zusätzliche Alternative zu Herstellermarken eingesetzt. 

Dadurch ergibt sich häufig eine Sortimentsdreiteilung. 

Im oberen Preis- und Qualitätssegment des Sortiments werden bekannte 

Herstellermarken und gelegentlich Premiumhandelsmarken geführt. Im mittleren 

Segment werden überwiegend Handelsmarken eingesetzt und im unteren Segment 

Gattungsmarken oder andere Billigartikel, entweder aus dem Handelsmarken- oder aus 

dem Herstellermarkenbereich. 

In einzelnen Bereichen des Handels kann die Einführung von Handelsmarken 

erforderlich werden, weil es an starken und zugkräftigen Herstellermarken mangelt. So 

zeigte sich etwa im Lebensmittelhandel aufgrund von Fleischskandalen, dass die 

Kunden vertrauenerweckende Markenartikel suchten, der Handel diese aber nicht 

eindeutig anbieten konnte. In der Folge verstärkten große Lebensmittelhändler ihre 

Werbeaktivitäten zur Erhöhung des Bekanntheitsgrades von Eigenmarken, um die 

Qualität der Leistungen zu betonen und Vertrauen aufzubauen. 

Handelsmarken haben im Einzelhandel eine wachsende sortimentspolitische Bedeutung, 

die je nach Handelszweig schwankt. Ihre höchste Umsatzrelevanz haben sie mit 

Abstand im Lebensmittelbereich  

Es folgen in der Reihenfolge der höchsten Umsatzbedeutung: Gesundheit/Körperpflege, 

Handwerkliche Haus-/Gartenarbeit und Freizeit/Bildung/Unterhaltung. Die geringste 

Umsatzbedeutung weisen die Handelsmarken im Bereich der Heim-/Hausausstatter 

(Möbel, Küchen, Wohntextilien, Hausrat und ähnliches) und der persönlichen 

Ausstatter (Bekleidung, Schuhe, Lederwaren, Sportartikel und Uhren/Schmuck) auf. 

Viele Hersteller haben inzwischen ein hohes Interesse daran, Handelsmarken zu 

produzieren47.Sie versprechen sich hiervon eine bessere Auslastung ihrer 

Produktionskapazitäten. 

                                                 
47 vgl. Berekoven L., Erfolgreiches Einzelhandelsmarketing Grundlagen und Entscheidungshilfen, 2. Aufl., München Verlag, 1995. S.136-

140 
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3. KAUFVERHALTEN DER KONSUMENTEN 

In diesem Kapital wird das Kaufverhalten der Konsumenten nachgeforscht, indem das 

Verhalten der Konsumenten für die Entscheidung des Kaufes interpretiert werden. 

Welche Anreize und Einstellungen zu welchen Ergebnissen führen, werden nach den 

Regeln des Marketing für das Konsumentenverhalten beim Kauf definiert. 

Es gibt viele Arten von Konsumenten und Produkte. Noch dazu hat jeder Konsument 

eine andere Einstellung gegenüber einen bestimmten Kaufsituation. Dies alle sind die 

Ausgangspunkte der Forschungen. Obwohl es nicht definitiv beurteilt werden kann, gibt 

es schon bestimmte Gruppen des Kaufverhaltens48. 

Die Produktwahl besteht nur in Ausnahmefällen aus bewußt und überlegt gefälligten 

Entscheidungen. Dahinter steht die aus mikroökonomischen Theorie stammende 

Ansicht, daß Kaufverhalten der Konsumenten wietgehend von rationalen 

Auswahlentscheidungen bestimmt wird.49 

3.1. Der Kaufentscheidungsprozess 

Von der Aufbau her können Kaufentscheidungsprozesse, wie in der folgenden 

Abbildung dargestellt, in fünf verschiedene Phasen unterteilen.  

 

           Abbildung 2: Phasen des Kaufentscheidungsprozess   

      Quelle:in Anlehnung Kotler P, Bliemel F, Marketing Management, S. 275 
                                                 
48 vgl. Kroeber-Riel W., a.a.O. S 166-172 
49 vgl. Kroeber-Riel W, aa.O,  SS.370 
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Zunächst findetder Konsument, daß er bestimmtes Problem hat. Dieses ist wegen einen 

bestimmten Bedürfnis oder Wunsch. Er sucht nach Möglichkeiten, seinem 

Mangelzustand abzuhelfen. Dies kann dadurch geschehen, dass er in ein Geschäft geht 

und nach Produkten sieht und bekommt. Er bewertet seine Einkaufsoptionenen und 

wählt sich dann ein bestimmtes Produkt.  

Von Sehr großer Bedeutung ist für das Marketing auch die Phase nach dem Kauf. Denn 

je zufriedener der Käufer mit dem gewählten Produkt ist, desto höher ist auch die 

Wahrscheinlichkeit, dass er das Produkt wieder kaufen wird. Auch hier kann man mit 

gezielten Maßnahmen ansetzen. Beispielsweise, indem man den Käufer nach dem Kauf 

kontaktiert und ihn fragt, wie zufrieden er mit seinem Kauf ist.50 

3.2 Definition der Involvement  

Das Wort Involvement ist einer der zentralen Begriffe der Markenpolitik und 

Werbeforschung. Genauso ergeht es jedoch auch den Personen, die sich intensiver 

damit auseinander setzen. Trotz der häufigen Verwendung des Begriffes in der 

Literatur, liegt bis jetzt keine allgemein gültige wissenschaftliche Definition vor. Der 

Begriff Involvement wird sehr oft in Verbindung mit anderen Begriffen wie persönliche 

Relevanz, besonderes Interesse, Wichtigkeit oder Engagement benutzt.  

Nach der Ansicht des Wissenschaftlers Rothschild ist Involvement ein Zustand der 

Motivation, Erregung oder Interessiertheit. Er wird angetrieben durch externe Variablen 

und vergangene interne Variablen. Seine Konsequenzen stellen verschiedene Arten der 

Suche, der Verarbeitung und der Entscheidungsfindung dar. In einer anderen Definition 

von Kroeber-Riel ist dies jedoch ein wenig anders. Sie verstehen unter Involvement 

einen Zustand der Aktiviertheit der sich mit emotionalen und kognitiven Vorgängen 

auseinandersetzt.51  

Unter Involvement ist das innere Engagement, mit dem sich ein Individuum einem 

Sachverhalt oder einer Aufgabe widmet, zu verstehen. Es wird zwischen den 

                                                 
50 Kotler P., a.a.O , S.275-285 

51 Vgl Mayer H, Illmann T, Markt und Werbepsychologie , 3.Aufl Schäffer Poeschel Verlag, Stuttgart, 2000, S.147. 
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Ausprägungen Low- und High-Involvement unterschieden. Die Involvement-Theory 

besagt, dass Individuen der Beurteilung der Pros und Kontras eines Produktes bei High-

Involvement-Käufen mehr kognitive Anstrengung widmen, als sie es in Low-

Involvement Situationen tun. Es ist festzustellen, dass der Grad des Involvements vom 

Grad der persönlichen Relevanz für dieses Produkt abhängt. High-Involvement- Käufe 

sind in Bezug auf das wahrgenommene Risiko sehr wichtig für die Konsumenten, und 

folglich wird ein Problemlöseprozess ausgelöst. Risiken können sozialer, -psychischer, -

zeitlicher oder finanzieller Art sein. Low-Involvement Käufe hingegen bewirken einen 

sehr limitierten Informationsprozess, da der Kauf mit einem geringen wahrgenommenen 

Risiko einhergeht und als nicht sehr wichtig eingestuft wird. 

Kognitive Vorgänge lassen sich als gedankliche Prozesse kennzeichnen. Durch diese 

rationalen Prozesse erhält das Individuum Kenntnisse von seiner Umwelt und sich 

selbst. Sie dienen in erster Linie dazu, das Verhalten gedanklich zu kontrollieren und 

willentlich zu steuern. Die kognitiven Prozesse werden für die Erklärung des 

Konsumentenverhaltens in Informationsaufnahme, Wahrnehmen einschließlich 

Beurteilen sowie Lernen und Gedächtnis eingeteilt. 52 

Innerhalb des Käuferverhaltens nimmt das Involvement Konzept eine wichtige Stellung 

ein. Das Involvement gibt wieder, wie stark die Beziehung zwischen Konsument und 

Produktart ist. Da man davon ausgehen kann, dass bei Dienstleistungen das 

Involvement besonders hoch ausgeprägt ist, soll diese Thematik im folgenden näher 

erläutert werden. Ein passendes Beispiel, dass Rushton und Carson gegeben haben, ist 

das sich Personen oftmals von einem Friseurbesuch versprechen, eine neue Person zu 

werden.53 Demnach kann dabei das Involvement in diesem Falle sehr hoch sein, da der 

Konsument keinen billigeren aufsucht, sondern sich im Vorfeld intensiv mit der Frage 

auseinandersetzt, wer diesen Wunsch am Besten erfüllen kann. Inwieweit das 

Involvement Konzept darüber hinaus noch Qualitätsunsicherheiten abbauen kann, wird 

ebenfalls im folgenden Abschnitt behandelt. 

                                                 
52 Vgl. Foscht T., Swoboda B., Käuferverhalten Grundlagen Perspektiven Anwendungen, 2. aktualisierte Auflage, Gabler Verlag, 
Wiesbaden, 2005, S. 149-150 
53 Vgl. Rushton A., Carson D., The Marketing Of Service: Managing The Intangibles in European Journal Of Marketing, Vol. 23, 

West Yorkshire, 1989, S.23 - 44 
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3.3 Grundbegriffe und Dimensionen von Involvement  

Involvement lässt sich nach Antil folgendermaßen definieren: Involvement ist der Grad 

wahrgenommener Wichtigkeit und/oder persönlichen Interesses, der durch einen Reiz in 

einer bestimmten Situation hervorgerufen wird. Der Einfluss des Involvements erstreckt 

sich dabei sowohl auf die Wahrnehmung als auch auf das Verhalten von 

Konsumenten.54 Mit anderen Worten kann Involvement auch als die Ich-Beteiligung 

und als Engagement bezüglich einer Sache angesehen werden.  

Innerhalb des Involvement Konzeptes wird eine Zweiteilung vorgenommen. Zum einen 

gibt es das High Involvement und komplementär dazu das Low Involvement Konzept. 

Low Involvement tritt zumeist bei Gütern des täglichen Gebrauchs auf. Gütern, bei 

denen es sich nicht lohnt, einen intensiven Kaufentscheidungsprozess durchzuführen. 

Niemand würde lange vor dem Kühlregal im Einzelhandel stehen, nur um 

verschiedenen Milchmarken zu bewerten. Die Mehrzahl von Kaufentscheidungen 

unterliegen dem Low Involvement-Kauf. Beim High Involvement setzt der Konsument 

sich wiederum länger mit dem Kaufgegenstand auseinander. High Involvement Käufe 

sind Käufe, die für den Konsumenten wichtig sind. Solche Käufe stehen in enger 

Verbindung zu Persönlichkeit und Selbsteinschätzung des Konsumenten. Sie enthalten 

ein gewisses Risiko für den Konsumenten.55 High Involvement Käufe sind zudem 

dadurch gekennzeichnet, dass eine umfassende Informationssuche und Verarbeitung 

stattfindet. Zudem setzt sich der Konsument stark mit jeglichen Informationen 

bezüglich des Produktes auseinander, z.B. mit der Werbung eines Anbieters. 

Abschließend ist noch zu bemerken, dass der Konsument zwischen mehreren Anbietern 

eine Wahl treffen wird. Er fällt seine Kaufentscheidung nicht auf Basis eines Anbieters. 

Homburg und Kebbel versuchen in ihrer Arbeit ,,Involvement als Determinante der 

Qualitätswahrnehmung von Dienstleistungen" herauszufinden, inwieweit Involvement 

in Zusammenhang steht mit der Qualitätswahrnehmung von Dienstleistungen. Die 

Qualitätswahrnehmung lässt sich in zwei Teile untergliedern - in 

                                                 
54 Vgl.Homburg, C. Kebbel P. Involvement als Determinante der Qualitätswahrnehmung von Dienstleistungen in DBW - Die 
Betriebswirtschaft, Stuttgart 1/2001, S. 44 
55 Vgl.Kuß A., Tomczak T, Käuferverhalten - eine marketingorientierte Einführung, Lucius und Lucius Verlag, Stuttgart, 2000 S. 

66f 
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Qualitätsunsicherheiten und Güte des Qualitätsurteils. Wie im Vorfeld schon des öfteren 

erwähnt, spielen die Qualitätsunsicherheiten bezogen auf Dienstleistungen eine große 

Rolle. Anhand der vier Dimensionen von Involvement, die nachfolgend benannt 

werden, diese Unsicherheiten zu minimieren. Die erste Dimension von Involvement ist 

die Tragweite von negativen Konsequenzen. Diese Dimension bezieht sich darauf, wie 

folgenschwer aus Sicht des Kunden eine Entscheidung für das falsche Produkt ist56. Die 

zweite Dimension Wahrscheinlichkeit einer Fehlentscheidung bezieht sich darauf, wie 

wahrscheinlich der Konsument die Entscheidung für das falsche Produkt innerhalb einer 

Produktkategorie hält. Die beiden letzten Dimensionen - Symbolischer und 

Hedonistischer Wert - umfassen zum einen die Identifikation mit dem Produkt und zum 

anderen positive Emotionen, die ein Kunde mit dem Produkt verbindet. Die vier 

Dimensionen von Involvement liefern wichtige Implikationen für die Praxis. Anhand 

dieser Dimensionen können einerseits Qualitätsunsicherheiten abgebaut, andererseits 

Kundenbindungen erzeugt werden. Wie dies erreicht werden kann, wird unter Punkt 4 

näher behandelt. 

3.4 Involvement bei Sachgütern gegen Dienstleistungen 

Es ist anzunehmen, dass bei fast allen Dienstleistungen High Involvement vorliegt. 

Dieser Tatbestand lässt sich bei Sachgütern nicht beobachten. Konsumenten betrachten 

die meisten alltäglichen Kaufentscheidungen nicht als besonders wichtige Ereignisse in 

ihrem Leben.57 Aufgrund der Charakteristika von Dienstleistungen nehmen die Kunden 

höhere Anstrengungen in Kauf, um Qualitätsunsicherheiten abzubauen. Sie informieren 

sich sorgfältig über den Dienstleister und versuchen auf Basis von Surrogaten für die 

fehlende Materialität - wie Zertifikate des Anbieters oder die Lage der Geschäftsräume - 

eine Entscheidung zu treffen. Solang innerhalb der Dienstleistungsbranche noch keine 

allzu starke Standardisierung der Abläufe vorgenommen wurde, wird der Kunde sehr 

hoch involviert sein, da die Dienstleistungen bestimmten Qualitätsschwankungen 

unterliegen.  
                                                 
56

Vgl.Homburg, C. Kebbel P. Involvement als Determinante der Qualitätswahrnehmung von Dienstleistungen in DBW - Die 

Betriebswirtschaft, Stuttgart 1/2001, S. 45 
57 Vgl. Kuß A., Tomczak T, Käuferverhalten - eine marketingorientierte Einführung, Lucius und Lucius Verlag, Stuttgart,  2000 S. 
68 
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3.5 High und Low Involvement Entscheidungen 

Es hat z.B. einen großen Unterschied, ob ein Konsumbedarf an Lebensmitteln oder die 

Anschaffung eines Autos der Fall wird. Mit dem Begriff des Involvements kann man 

diese Unterschiede erklären. Involvement ist die Ich-Beteiligung einer Person ist also 

seelisches Engagement und mit der Aktivierung, sich für einen Kauf entscheidet. Je 

nachdem 

 

       Abbildung 3: Vorgänge bei High Involvement und Low Involvement Käufe  

Als Low Involvement Produkte können Lebensmittel gezählt werden, wobei die 

Käufer kein hohes Kaufrisiko haben. Für die Low Involvement Produkte läuft der 

Kaufprozeß wesentlich schneller ab. 

Für High Involvement Produkte können technologische Geräte und Autos die besten 

Beispiele sein, welche mit Marken und Emotionen der Kunde abhängig sind. 
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3.5 Kaufverhaltenstypen 

3.5.1 Extensives Kaufverhalten 

Bei den extensiven Kaufentscheidungen ist die kognitive Beteiligung der Konsumenten 

groß. Sehr Charakteristisch für diese Art von Kaufentscheidung ist beispielsweise ein 

hoher Informationsbedarf, lange Entscheidungsdauer, sowie die Wahrnehmung der 

Bedarf, Bewertungskriterien zu erarbeiten. Diese Art des Kaufverhaltens liegt umso 

eher vor, je weniger der Konsument über bewährte Entscheidungsmuster verfügt, denn 

fehlende Erfahrungen lösen Prozesse der Informationsbeschaffung und –verarbeitung 

aus, was wiederum einen gewissen Zeitraum in Anspruch nimmt. Extensive 

Kaufentscheidungen finden häufig bei Gebrauchsgütern Anwendung, beispielsweise 

beim Kauf von Computern und Autos. Typischerweise sind diese Kaufobjekte wenig 

bekannt, teuer und werden selten gekauft.58 

3.5.2 Limitiertes Kaufverhalten 

Hier verfügt der Konsument bereits über Kauferfahrung, ohne jedoch eine bestimmte 

Alternative eindeutig zu präferieren. Die Wahl des Produkts erfolgt mithilfe bewährter 

Entscheidungskriterien, der Konsument erreicht ein Stadium, indem er nicht mehr 

extensiv, jedoch auch noch nicht habitualisiert entscheidet. Charakteristisch für 

limitierte Kaufentscheidungen ist, dass der Konsument nur einen begrenzten Ausschnitt 

an Angebotsalternativen, d.h. ein Evoked Set, aber noch keine bestimmte Alternative, 

z.B. eine bestimmte Marke berücksichtigt. Evoked Set ist die individuell spontan 

erinnerte und für relevant erachtete Alternativmenge in der Kaufsituation, zu der 

grundsätzlich eine positive Einstellung besteht und bzgl. der nichts Gravierendes gegen 

den Kauf spricht.59 

 

 

                                                 
58 Vgl. Foscht T., Swoboda B., Käuferverhalten Grundlagen Perspektiven Anwendungen, 2. aktualisierte 
Auflage, Gabler Verlag, Wiesbaden, 2005, S. 151ff. 
59 Vgl. Foscht T., Swoboda B., Käuferverhalten Grundlagen Perspektiven Anwendungen, 2. aktualisierte 
Auflage, Gabler Verlag, Wiesbaden, 2005, S. 153-155 
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3.5.3 Habituelles Kaufverhalten 

Da werden die kognitive Dominante von der anderen reaktiven Dominante abgelöst, 

hier kommt es also zu einer starken Entlastung von Einkaufsprozessen bei wiederholtem 

Einkauf. Das Einkaufsverhalten ist als verfestigtes Verhaltensmuster zu sehen. 

Charakteristisch für habitualisiertes Einkaufsverhalten ist meist der Kauf gleicher 

Leistungen, Marken, der Besuch der gleichen Einkaufsstätte usw. Habituelles 

Kaufverhalten ist noch stärker vereinfacht als limitiertes, denn bei habituellen Prozessen 

konzentriert sich der Konsument auf wenige Kognitionen, im Extremfall auf eine 

Alternative. Es kann als eine Fortführung und Vereinfachung ursprünglich extensiver 

oder limitierter Entscheidungen verstanden werden60.  

Die einzige Formel das für den Erfolg immer gilt, ist immer mit den Kunden guten 

Kontakt zu haben und ihre Bedürfnisse zu erfüllen61. 

Habitualisierung kann aber auch durch Übernahme von Gebrauchserfahrungen 

entstehen. So können beispielsweise Kinder die Konsumgewohnheiten ihrer Eltern 

übernehmen. Wenn man das Bedürfnis nach Vereinfachung der Lebensführung 

betrachtet, kann Habitualisierung auch als Persönlichkeitsmerkmal verstanden werden. 

Je ausgeprägter diese Neigung ist, umso mehr sucht der Konsument nach einem 

problemlosen, risikoarmen Anspruchsniveau.62 

3.5.4 Impulsives Kaufverhalten 

Charakteristisch für Impulskäufe sind eine hohe Aktivierung und ein rasches Handeln. 

Sie werden nicht geplant, gedanklich kaum kontrolliert, unterliegen einer starken 

Reizsituation und zeichnen sich meist durch emotionale Aufladung aus. Durch sowohl 

Reizabhängigkeit als auch geringe Kontrolle unterscheidet sich das impulsive 

Kaufverhalten von anderen Formen der Kaufentscheidung. Einkaufsstimulierende Reize 

sind z.B. die Produktplatzierung bzw. Produktpräsentation und die Gestaltung der 

                                                 
60 Vgl. Kroeber-Riel, W. Weinberg, P. a.a.O. S.168 
61 Vgl. Türk E., Nasil Marka oldular?, Neden Kitap, Istanbul 2006, S.5f 
62 Vgl. Foscht T., Swoboda B., Käuferverhalten Grundlagen Perspektiven Anwendungen, 2. aktualisierte 
Auflage, Gabler Verlag, Wiesbaden, 2005, S. 155ff. 
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Produkte. Eine hohe Impulsivität sowie eine geringe Reflektivität seitens des 

Konsumenten führen ebenfalls zu impulsivem Verhalten.63 

3.5.5 Abwechselung suchendes Kaufverhalten 

Dabei fehlen das emotionale Involvement und die gedankliche Kontrolle gänzlich. Die 

Kaufobjekte besitzen keine wichtigen Eigenschaften und sind wahrscheinlich günstig. 

Noch dazu spielt der Wunsch nach einer Abwechslung auch eine Rolle.64 

Zu weiteren Determinanten des Käuferverhaltens zählen insbesondere die 

Umweltfaktoren, so die psychische Umwelt, die Determinanten der näheren Umwelt, 

insbesondere Primärgruppen (klein und informell mit face-to-face Interaktionen 

zwischen den Mitgliedern, z.B. Freunde), Sekundärgruppen (groß und formal 

begründet, zwischen den Mitgliedern bestehen unregelmäßige und/oder unpersönliche 

Kontakte, z.B. Studierende eines Fachbereichs) und Familie als unmittelbare nähere 

soziale Umwelt und die Determinanten der weiteren Umwelt, insbesondere Kultur, 

Subkultur und soziale Schicht. 

3.6 Grundmodell des Kaufverhaltens von Konsumenten 

Häufig sind innovative Angebote, die auf die Befriedigung latenter, bislang 

vernachlässigter Bedürfnisse zielen, meist erfolgreich65. 

Der Grundmodell des Kaufverhaltens von Konsumente ist abhängig von zwei wichtigen 

Aspekten diese sind die Innere und äußere Faktoren des Konsumenten.  

Struktur Ansätze beruhen auf die Stimulus – Organismus – Reaktions Modellen (SOR 

Modellen) und beschäftigen sich hauptsächlich mit dem Verhalten des Organismusses, 

und somit mit den ablaufenden Vorgängen im Individuum66.  

                                                 
63 Vgl. Foscht T., Swoboda B., Käuferverhalten Grundlagen Perspektiven Anwendungen, 2. aktualisierte 
Auflage, Gabler Verlag, Wiesbaden, 2005, S. 157-158 
64 Vgl. Foscht T., Swoboda B., Käuferverhalten Grundlagen Perspektiven Anwendungen, 2. aktualisierte 
Auflage, Gabler Verlag, Wiesbaden, 2005, S. 159 
65Vgl. Jenner T., Marketing- Planung, Kohlhammer Verlag, Stuttgart, 2003, S.73-81 
66 vgl. Meffert H, Marketingforschung und Käuferverhalten, 2. Aufl.Gabler Verlag,Wiesbaden,1992,S.29 
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Wie die Verbraucher in bestimmten Situationen reagieren werden, wurden beobachtet 

und wie Verlauf der Arbeit durch die Umfrage bekommene Antworten werden die 

Innere und äußere Faktoren uns zeigen (also die innere Denkweisen und äußere Beruf, 

Umgebung u.a.).67 Hierbei erfolgt diese Strukturierung auf der aktivierenden oder der 

kognitiven Ebene des Individuums.68 

Bis heute beschäftigte man sich immer noch mit der Frage, was außer den 

Marketingstrategien des Unternehmens entscheidend für den Kauf oder sind. Seit 

einiger Zeit stehen die inneren Vorgänge in Vordergrund der Wissenschaft, die sogar 

eine sehr wichtige Rolle für die Erklärung des Kaufverhaltens spielen. Das hier erklärte 

SOR Modelle des Käuferverhaltens stehen dabei mit S für Stimulus, also externe 

Faktoren, die auf den Kauf einwirken. O bedeutet Organismus und umfasst die inneren 

Vorgänge im Konsumenten. Das R steht für Response und in der Regel ist damit der 

Kauf oder Nichtkauf eines Produktes gemeint. Die wichtigsten Einflussfaktoren auf das 

Konsumentenverhalten werden in dem folgenden Grundmodell dargestellt und näher 

erläutert. 

 

          Abbildung 4: Externe und interne Faktoren bei der Kaufentscheidung 

       Quelle: in Anlehnung Kotler P., Bliemel F. Marketing Management 1992, S.248 

                                                 
67 vgl. Meffert H, Marketingforschung und Käuferverhalten,2.Aufl. Gabler Verlag,Wiesbaden,1992,S.101 
68 vgl. Meffert H., Marketingforschung und Käuferverhalten, 2.Aufl. Gabler Verlag,Wiesbaden,1992,S.29 
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Die externe Faktoren können auf das Konsumentenverhalten zum einen die 

Marketingmaßnahmen des Unternehmens einwirken. Neben diesen gibt es aber auch 

weitere Einflüsse wie z.B. die finanzielle Lage. Ist diese gut kauft der Konsument mehr 

luxuriöse Güter.  

Der sogenannte  Black Box des Konsumenten in ein Teil, wo nicht beobachtbare 

Vorgänge stattfinden, die aber unter Umständen einen erheblichen Einfluss auf den 

Kauf haben. Die wichtigen Faktoren aber dafür sind die Kultur, in der ein Verbraucher 

aufwächst und lebt, spielt dabei eine besonders bedeutsame Rolle. Man denke nur an die 

unterschiedlichen Präferenzen für Nahrungsmittel, die in den verschiedenen Ländern 

herrschen. Auch so genannte Subkulturen gehören zur Gruppe kultureller Faktoren. 

Subkulturen sind kleinere Gruppierungen innerhalb eines Kulturkreises. Das können 

Religionsgruppen sein, aber auch geografische Regionen. So wird im Süden 

Deutschlands deutlich mehr Wein getrunken als im Norden, wo dafür der Bier- und 

Spirituosenkonsum höher ist. Zum kulturellen Bereich wird schließlich auch noch der 

Einfluss der Schichten gezählt, in denen der Verbraucher aufwächst und lebt.  

 

        Abbildung 5 : Maslowsche Bedürfnispyramide                

Quelle: in Anlehnung Kotler P., Bliemel F., Marketing Management 1992, S.265 
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Die sozialen Faktoren beinhalten zunächst die Bezugsgruppen. Darunter werden alle 

Gruppen verstanden, die direkt oder indirekt das Konsumentenverhalten beeinflussen. 

Die wichtigste Bezugsgruppe, wie erwartet auch, ist dabei die Familie. Aber auch 

Freundeskreise, Kollegen können wirken. Auch die sozialen Rollen und der Status, den 

eine Person z.B. durch ihren Beruf genießt, beeinflussen das Kaufverhalten.  

Noch wichtiger ist für das Marketing aber das Wissen um die Wichtigkeit des Status 

und von Statussymbolen, die verschiedene Produkte verkörpern können. Beispiele dafür 

sind Autos von Porsche, Kleidung von Prada oder Uhren von Lange, die besonderes 

Ansehen bekommen. 

Zu den persönlichen Faktoren zählen z.B. Alter, Lebensabschnitt, Beruf, Einkommen 

oder die Persönlichkeit. Je nach Alter werden bestimmte Produkte präferiert. Fast noch 

bedeutsamer ist der jeweilige Lebensabschnitt des Konsumenten, der im sogenannten 

Konzept des Familienlebenszyklus dargestellt wird. Je nachdem, ob der Konsument zur 

Zeit z.B. Single ist, verheiratet mit kleinen, großen Kindern oder im Ruhestand, 

unterscheidet sich sein Kaufverhalten. Das Einkommen hat natürlich auf alle diese 

einen wesentlichen Einfluß. 

Die psychologische Kriterien bestimmen auch noch das Kaufverhalten. Dazu gehören 

insbesondere die Motivation, Wahrnehmungs- und Lernfaktoren sowie Einstellungen. 

Die Motivation beruht auf den menschlichen Bedürfnissen. Es ist wichtig für das 

Marketing herauszufinden, welche Motive die Menschen zum Kauf oder Nichtkauf 

bestimmter Produkte bewegen. So können das Streben nach Prestige, Jugendlichkeit 

Geborgenheit eine Rolle spielen. Nach diesen Kaufgewohnheiten können folgenden 

Arten von Produkten unterschieden werden: 

• Güter des täglichen Bedarfs 

• Güter des gehobenen Bedarfs 

• Güter des Spezialbedarfs 

• Güter des fremdinitiierten Bedarfs 
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Die Güter des täglichen Bedarfs werden sehr häufig und mit geringem Suchaufwand 

erstanden. Es sind oftmals Verbrauchsgüter, manchmal werden aber auch 

Gebrauchsgüter nach einem ähnlichen Muster erworben. 

Güter des gehobenen Bedarfs sind diejenigen Produkte, bei denen der Käufer bereits 

einen längeren Such- und Vergleichsprozess vor dem Kauf durchläuft. 

Güter des Spezialbedarfs werden von den jeweiligen Käufern mit einem noch höheren 

Aufwand bei der Kaufentscheidung erstanden. Die Ursachen dafür liegen in der Regel 

in den speziellen Interessensgebieten der Konsumenten.  

Güter des fremdinitiierten Bedarfs sind Produkte, die der Kunde entweder nicht kennt 

oder an deren Anschaffung er unter normalen Umständen nicht denken würde. 

Lebensversicherungen sind ein solches Produkt, nach denen die Menschen kein 

originäres Bedürfnis haben.69 

Es wird auch gemeint, dass ältere Menschen meist eine wesentlich größere Markentreue 

bzw. Markenbindung aufweisen, also einer Marke, die sie einmal für sich gewonnen 

hat, relativ häufig treu bleiben, wird bei der allgemeinen Vorliebe für junge dynamische 

Zielgruppen häufig zu wenig beachtet70. 

 

 

 

 

 

 

                                                 
69 vgl. Kotler P., a.a.O., S. 253-265 
70 vgl. Kasper, H.. The Complex Relationship between Consumer Satisfaction and Brand Loyalty In: 
Journal of Economic Psychology, Heft 16, Jg1995, S. 311-329 
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4. KONSUMENTENVERHALTEN IN DEN HYPERMÄRKTEN 

Hypermärkte sind nicht nur Einkaufsorte, wo man Haushaltseinkäufe erledigt und nach 

Hause geht. Es ist eine Art Erlebniskauf für die Konsumenten. Meist sind die 

Konsumenten offen für neue Proben und in der gemütlichen Atmosphäre können die 

Anbieter den Konsumenten vieles verkaufen, ohne daß der Kunde sich beschwert. Das 

Ziel der Hypermärkte ist nicht nur den höhsten Profit bei allen Produkten zu machen, 

die müssen natürlich auch die Kunden befriedigen. Es gibt immer Promotionen und 

Rabatte, Clubkarten, usw. 

Das alles sind Innovationen für Anlockungsversuche dem Kunden die innere Potenziell 

zum Kauf herauszufördern und aufzuwecken. Deswegen sind auch für ein Hypermarkt 

Image von großer Bedeutung, da ähnliche Produkte an verschiedene Kunden mit 

verschiedenen Bedürfnissen verkauft werden. Marketing ist dabei wieder ein Faktor, 

den Profit zu erhöhen oder langfristige Sicherung der Geschäftes zu schaffen. 

Auch wenn es manchen Personen nicht echt scheint, sollen die Hypermärkte ein gutes 

Image haben, da sie nicht nur Produkte verkaufen. Sie sind mit einem Versprechen dort 

und wollen den Konsumenten unbedingt befriedigen, um in diesem großen und immer 

wachenden Wettbewerb einen lohnenden Anteil zu haben. Hypermärkte verkaufen 

Billig und Luxusprodukte also der Sortiment ist groß. Darum ist auch die Zielgruppe 

unterschiedlich, aber jeden Kunden kann man etwas verkaufen, nur wenn die 

pyschische Faktoren stimmen. Wenn eine Person als Konsument in den Hypermarkt  

eintritt, ist die erste Barierre schon erledigt, weil der Konsument offen für neues ist, 

aber natürlich braucht er eine Leistung. Dies ist das Ziel der Hypermärkte die so grosse 

Vielfalt der Kunden zufrieden zu stellen. Sie müssen ein positives Image im ersten 

Blick bilden im Köpfe der Konsumenten. 

4.1. Bestimmte spezielle Eigenschaften der Hypermärkte 

4.1.1 Die Aussicht eines Hypermarktes 

Vom Außen dominiert meist ein ebeneförmiges Aussehen und auch mit vielen 

Parkplätzen für die Kunden. Innen ist auch die Platzierung und Gemütlichkeit sehr 
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wichtig. Es gibt viele Regale und Wege durch die Kunden mit den Einkaufswagen 

bequem fahren können.  

Das wichtige ist von außen oder von innen, der Kunde soll erstaunt werden, aber nicht 

gereizt, deswegen ist die Atmosphäre und Konditionen alle auf den Kunden 

aufgerichtet. 

Eine sehr geschickte Beleuchtung gehört zum ersten wichtigen Regel der 

Hypermarktgestaltung und in beiden Seiten innen und außen. Der Parkplatz ist ein 

nächstes Kriterium. Der Kunde fühlt sich im Hypermarkt erst dann wohl, wenn er beim 

Einfahren des Parkplatzes positive Gefühle hat71. 

4.1.2 Die Bedeutung von Point of Sales 

Beim Kauf im Hypermarkt ist der Begriff Point of Sale oder anders gesagt der Ort der 

Entscheidung von grosser Wichtigkeit. Die Regeln des Gehirns gelten natürlich auch 

am Point of Sale (POS). Licht, Geruch, Musik und Warenpräsentation wirken auf das 

Kaufverhalten. Kunden haben ein inneres Programm, welche Wege sie in Geschäften 

nehmen und wie sie sich orientieren. Die Konsequenz daraus ist, dass Händler ihren 

Kunden einen Hauptweg anbieten sollten. Je mehr Artikel der Kunde sieht, desto mehr 

kauft er. 

Jeder von uns hat in seinem Unterbewusstsein eine so genannte »Mental Map« 

abgespeichert. Sie beinhaltet, in welcher Abfolge bestimmte Sortimente auf der 

Verkaufsfläche erwartet werden. Ein POS-Check, bei dem der Verkaufsraum bis ins 

kleinste Detail aus Sicht des Kunden analysiert wird, zeigt sehr schnell, ob das 

Management die Konsumenten tatsächlich erreicht.  

Auch im Bereich der Musik am Point of Sale  wird erwartet dass es in einem 

Hypermarkt, durch das Hintergrundmusik mit unterschiedlicher Geschwindigkeit 

verschiedener  Musikrichtungen die Gehgeschwindigkeit und somit auch die 

                                                 
71 vgl. Barr W., Broudy C., Designing to Sell, 2. Edition, Mc Graw Hill Inc., New York 1990, S.79 
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Verweildauer der Kunden beeinflussen. Bei ruhiger Musik blieben die Menschen 

signifikant länger im Laden und gaben demzufolge auch deutlich mehr Geld aus72. 

4.1.3. Der Einkaufswagen 

Im Hypermarkt ist ein wichtiges Element des Einkaufs, der Einkaufswagen. Sein Wert 

wird unterschätzt, aber der hat mehr Bedeutung, als man ihm zuachtet. Ein 

Einkaufswagen ist ein meist aus einem Drahtkorb mit vier selbstlenkenden Rädern 

bestehender Schubwagen, der zu dem Transport der Einkäufe genutzt wird. Häufig ist 

der Einkaufswagen mit einem Kleinkindersitz ausgestattet. Der Einkaufswagen wurde 

entwickelt, um dem Kunden Transport und Einsammlung der Waren in dem Markt zu 

erleichtern und ist damit als Weiterentwicklung des schon in archaischen Zeiten 

benutzten Einkaufskorbes zu beobachten 

Einkaufswagen ist ein Transportwagen, der in einen gleichgearteten Transportwagen 

einschiebbar und mit einer zur Aufnahme von Ware vorgesehenen Einrichtung 

ausgestattet ist, wobei in seinem Griffgebiet ein mit einer Kopplungseinrichtung 

versehenes Münzschloss angeordnet ist, das auf Pfandbasis ein gegenseitiges An- und 

Abkoppeln von Transportwagen mit oder ohne Inanspruchnahme einer Sammelstelle 

erlaubt, dadurch gekennzeichnet, daß das Münzschloss in dem Gebiet eines der beiden 

Grifftragarme angeordnet ist und sich sowohl am Grifftragarm als auch am Griff 

abstützt. 

Vorrichtung zu dem Ankoppeln eines von Hand schiebbaren Einkaufswagens an einen 

zweiten Einkaufwagen und/oder an eine Station, an der Einkaufwagen gesammelt 

werden, wobei in die Vorrichtung ein Pfand, besonders eine Münze einwerfbar ist, um 

den Wagen zu entkoppeln, und beim Ankoppeln das Pfand freigegeben wird, und das 

Gehäuse der Vorrichtung am waagerechten Wagengriff befestigt ist, mit dem der 

Wagen von Hand verschiebbar ist, dadurch gekennzeichnet, daß das Gehäuse ein 

kastenförmig, quaderförmiges Teil umfaßt, das sich über den grössten Teil der Länge 

des Wagengriffs mit gleichbleibendem Querschnitt erstreckt und auf seiner flachen 

Oberseite eine Werbefläche aufweist.  
                                                 
72 vgl. Gröppel Klein A, Bartmann B., Germelmann C.,  Die Bedeutung von Mental Maps für die 
Orientierung am Point of Sale in NeuroPsychoEconomics Jg 1 Nr 1 30-47 2006 



 40

Üblicherweise geht der Kunde vor dem Einkaufen in dem Supermarkt zunächst an eine 

Sammelstelle für Einkaufswagen, wo diese ineinandergeschoben und mit Sperrketten 

versehen deponiert sind. In den Schlitz, der meist am Griff eines Wagens befestigt ist, 

steckt man eine Münze (als Pfand). Somit lässt sich die Sperrkette von diesem Wagen 

lösen. Nun fährt man mit diesem Wagen in den Supermarkt um einzukaufen. Man legt 

die gewünschten Waren in den Wagen - Kleinteile in den oberen Korb, grössere Teile 

wie Getränkekisten oder Blumenerdeins untere Fach - und bezahlt an der Kasse. 

Folglich entlädt man den Wagen - sei es beim Auto auf dem Parkplatz oder, als 

Fußgänger, bei der Sammelstelle - und schiebt den Wagen an der Sammelstelle wieder 

in die dort parkende Wagenschlange. Wenn man nun die Kette des letzten Wagens aus 

der Wagenschlange in den Schlitz steckt, der an dem Münzbehälter des eigenen Wagens 

angebracht ist, dann kann man die beginns eingeworfene Pfandmünze wieder 

entnehmen. Als Pfandmünzen kommen sämtliche Gegenstände in Frage, die ein Lösen 

der Sperrkette ermöglichen73. 

4.1.4. Kundenkarten 

Voraussetzung für ein erfolgreiches Kundenbindungs-Programm ist es, das Verhalten 

der Kunden zu analysieren und mit den gewonnenen Erkenntnissen spezielle 

Direktmarketing-Aktivitäten zu entwickeln. Diese stärken die Kundenzufriedenheit, 

schaffen Vertrauen und Loyalität der Kunden. So nebenbei erhöhen sie auch den 

Umsatz.  

Die Kundenkarte ist dabei ein wirkungsvolles Marketing-Instrument. Mit einer Zahl- 

oder Bonusfunktion ausgestattet, gibt sie bei jedem Einsatz detailliert Aufschluss über 

das Kaufverhalten des Nutzers. 

Die Kundenkarten zählen neben Couponing (Kuponkataloge), Online Marketing (e-

Mail), Mobile Marketing, adressierten Directmails, klassischer Werbung mit Direct 

Response, Telemarketing und unadressierter Werbung (Postwurf, Prospekte) zu den 

                                                 
73 “Einkaufswagen” in http://einkaufswagen.know-library.net/, stand 25.12.2006 
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Instrumenten des Direkt Marketing.  Ein Drittel der Werbegelder werden in die 

Direktwerbung investiert. 

Die Kundenkarte gibt es in unterschiedlichen Formen: 

• mit Bonusfunktion (mit Leistungen, die nur für den Karteninhaber gelten oder 

nur für diesen günstiger sind)  

• mit Zahlungsfunktion 

• Multi-Partnerprogramme (mehrere Anbieter gewähren dem Karteninhaber 

"Vergünstigungen")  

• Gewinnspielkarte 

Was möchten die Unternehmen über ihre Kunden wissen? Zum Beispiel 

• Wer sind meine Stammkunden? 

• Wer sind meine "treuen" Laufkunden? 

• Was wird wie oft von einem Kunden gekauft? 

• Wer sind die rentabelsten Kunden? 

• Wer kauft unregelmäßig bzw. selten ein und warum? 

• Wann kauft welcher Kunde was? 

Es gibt Branchen mit einem hohen Stammkundenanteil und Branchen mit einem 

geringen. Versicherungen, Banken, Werbeagenturen, Autowerkstätten haben einen sehr 

hohen Stammkundenanteil, Bauunternehmen, Softwarehändler, Schuhhändler einen 

niedrigen. Den Unternehmen sind in der Regel die Stammkunden am wichtigsten. Es ist 

meist wesentlich leichter einen Kunden zu halten als einen neuen zu gewinnen. 

Außerdem machen die Stammkunden, obwohl sie im Schnitt nur rund 20 Prozent der 

Kunden darstellen, rund 80 % des Umsatzes. Die Stammkunden kaufen aber nicht nur 

öfters ein, sondern betreiben auch positive Mundpropaganda, sie beschweren sich aber 
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auch schneller (was zu Verbesserungen im Unternehmen führen sollte). Eine bekannte, 

idealer Weise auch emotionell an eine Marke, ein Produkt oder Unternehmen 

gebundene Verbrauchergruppe lässt sich mit geringen Streuverlusten direkt und 

überzeugend motivieren.Clubmitgliedschaften bieten entweder ein Bonussystem mit 

Gutschriften auf getätigte Einkäufe (die Gutschrift kann beim Kauf jedes beliebigen 

Produkts aus dem Sortiment eingelöst werden),  oder Bonuspunkte, die nur für eine 

begrenzte Auswahl von Produkten gelten. Einige Anbieter zahlen Gutschriften auch bar 

aus. Einen weiteren Clubkarten-Anreiz sollen Spezialangebote nur für 

Clubkartenbesitzer bieten. 

Wissenschaftler sprechen von 30% bis 60% Spontankäufen im Lebensmittelmarkt. 

Damit das auch so bleibt und wir zusätzlich zum Notwendigen auch weiterhin das 

Überflüssige kaufen, nimmt die Konsumforschung die Kunden unter die Lupe. 

Wissenschaftler messen die Herzfrequenz und die Körpertemperatur von 

Versuchspersonen beim Einkauf, installieren im Supermarkt Video- und Fotokameras, 

bauen elektrische Schwellen in den Ladenfußboden ein, beobachten jeden Handgriff der 

Kunden. So analysiert, wird das Einkaufsverhalten des Einzelnen vorhersehbar und 

damit manipulierbar74. 

4.1.6. Die nahe Zukunft Kundenkarten mit RFID Chips 

Metrokonzern hat eine Probe durchgeführt die Payback-Kundenkarten mit Radio 

Frequency Identification (RFID) ausgestattet, ohne die Kunden darüber zu informieren. 

Diese Chips, unter Preisetiketten an Waren angebracht, sollen den herkömmlichen 

Strichcode ersetzen. Sie werden nicht mehr umständlich per Lichtstrahl sondern per 

Funk ausgelesen. Dabei werden alle zusammen bei der Zahlung Zeitgewinn sein für den 

Kunden75. 

                                                 
74 “Einkaufsfallen” in http://www.learn-line.nrw.de/angebote/einkaufsfallen/medio/medio1.htm, stand 
09.11.2006 
75 vgl. Larson J, Bradlow E, Fader P, An exploratory look at supermarket shopping paths in International 
Journal of Research in Marketing Nr. 22, 2005 S.395-414 
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Die digitale Welt macht vieles einfacher, aber es gibt auch Schattenseiten. RFID Chips 

erobern unseren Alltag. Dadurch wird der Bürger fast lückenlos erfassbar, die Industrie 

freut sich über die Datenflut und der Bürger merkt es kaum.  

Dahinter steckt eine Methode, mit der Daten berührungslos auf einem Chip gespeichert 

und per Radiowellen verfügbar gemacht werden können. Jeder RFID-Transponder 

besteht aus einem Chip und einer Antenne. Die notwendige Energie kommt von einer 

Batterie oder wird über die Antenne generiert. Mit Lesegeräten, die ähnlich 

funktionieren wie die berührungslose Skipasskontrolle am Skilift, lassen sich die 

Informationen wieder auslesen.  

Die ersten Vorläufer gab es in den 60er Jahren, 1990 kam die Technik in den USA für 

Mautsysteme zum Einsatz und heute sind die Chips so klein, das sie ohne probleme in 

Geldscheine oder Papier integriert werden können.  

Einsatzmöglichkeiten gibt es viele. In den neuen Reisepässen sollen sie versteckt sein, 

in Kundenkarten und auf Produkten im Hypermarkt. Auch in der Logistik soll RFID 

zum Einsatz kommen. Pakete lassen sich auf Knopfdruck finden, werden nicht 

vertauscht und gehen nicht verloren. Forscher vom Fraunhofer-Institut für Materialfluss 

und Logistik stellten hierzu Modelle vor. Die RFID-Technik hat nach Ansicht der 

Forscher das Potenzial, die Logistik der Zukunft zu verändern76. Einziges Hindernis 

sind die Kosten. Momentan sind die Chips noch zu teuer um sie flächendeckend 

einzusetzen. Bis dahin klingt das alles wie eine Wunder der Technologie, aber es hat 

seine Nachteile. Danach bleiben die Chips aber lesbar, auch nach dem Verlassen des 

Ladens. Zwar stehen an den Kassen sogenannte "Deaktivatoren" die die 

Erkennungsnummern mit Nullen überschreiben sollen. Allerdings tuen sie dies 

unvollständig. Die wichtigste Information, die individuelle Chipnummer, bleibt lesbar. 

Der Gebrauch von diesen individuellen Nummern könnte zur Errichtung eines globalen 

Registrierungssystems führen. Jedes physische Objekt könnte identifiziert und mit 

seinem Käufer oder Besitzer verknüpft werden. Mit Hilfe der RFIDs in Kundenkarten 

                                                 
76 vgl. Metro Konzern Payback Kundenkarten Mit Schnueffelchips Ausgestattet in 
http://archiv.foebud.org/dp/docs/dp_ngo040210_metroKonzernPayback-KundenkartenMitSchnueffel 
chipsAusgestattet.html, stand 25.08.2006 
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lassen sich komplette Kundenprofile erstellen. Es wird nicht nur erfasst, was der Kunde 

kauft, auch sein Weg durch den Hypermarkt, die Aufenthaltsdauer und das Verweilen 

an einzelnen Regalen kann gespeichert werden. Wenn Identifikationsdaten von 

Personen mit eindeutigen RFID-Etikettennummern verbunden würden, könnten 

Personen verfolgt und Bewegungs- und andere Profile von ihnen erstellt werden, ohne 

dass sie davon wissen oder ihre Zustimmung dazu gegeben haben77. 

4.2 Die bekannteste Einkaufsfallen der Hypermärkte 

Einige Dinge fördern dem Kunde zum Kauf, ohne daß er davon bewusst ist. Eine 

unüberschaubare Menge an Produkten - psychologische Verkaufstricks der Anbieter, 

der Gang durch den Supermarkt als Erlebnisparcours, Kaufanreize durch geschickte 

Platzierung der Produkte, Übervorteilung der Kunden oder geschickte 

Verkaufsstrategien? 

Die Öko - Produkte stehen beim Eingang und führen zu einem sofortigen Kauf mit dem  

Öko ist gesünder. Später bemerkt man, dass die normalen Produkte z.T. erheblich 

billiger sind, aber man hat ja bereits eingekauft. Würden die Ökoprodukte erst weiter 

hinten im Verkaufsraum erscheinen, so würde der Umsatz sicherlich erheblich kleiner 

ausfallen: man wäre sich des höheren Preises bewusst78.  

Die eine andere ist warum die wirklich billigen Produkte im Hypermarkt immer ganz 

unten im Regal zu finden sind und warum steht der Kaffee so weit vom Zucker 

entfernt? Ganz einfach: So bringen Supermärkte ihre Waren schneller und einfacher an 

die Kunden. 

Marketing-Experten forschen seit langer Zeit, auch Psychologen und Berater über 

Gewohnheiten und Vorlieben der potentiellen Käufer. Wie warm muss es sein, damit 

die Kunden sich wohl fühlen? Wo schaut der Kunde zuerst hin? Welche Wege bahnt er 

oder sie sich durch die Regale? Warum hält er sich hier länger auf als dort? 

                                                 
77 Vgl. Mc Ginity M. in Communications of the ACM-Multimodal interfaces that flex, adapt, and persist, 
Staying connected RFID: is this game of tag fair play Volume 47 ,  Issue 1   15 - 18   2004 
78 “Einkaufsfallen” in http://www.gym.moosburg.org/schulleben/falle/ef_4.htm, stand 08.01.2007 
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Nach diesen Forschungen sind einige beachtenswerte Regeln für die Hyper- und 

Supermärkte definiert: 

• Obst und Gemüse stehen im Eingangsbereich. Das schafft Wochenmarkt-

Atmosphäre.  

• Große Einkaufswagen Damit jede Menge rein passt und es dem Kunden gar 

nicht auffällt, wie viel er schon gekauft hat.  

• Ideale Einkaufstemperatur liegt bei 19 Grad also es wird am besten so 

eingekauft.  

• Die Ware ins rechte Licht setzen ist auch eine andere Einkaufsfalle. Es ist kein 

Problem mit den richtigen Lampen. Dafür lassen sich die Geschäfte bis zu 40% der 

gesamten Ladeneinrichtung kosten. 

• Durch entsprechende Plakatgestaltung z. B. handgeschriebener Preis in roter 

Farbe, wird der Eindruck eines besonders günstigen Angebotes erweckt.  

• Die Firmen zahlen meist extra Geld damit ihre Marken-Ware in Griffhöhe 

platziert wird. Auf der Suche nach Schnäppchen sollte man eine Etage tiefer schauen!  

• Die Produkte sind meist nach den Mahlzeiten angeordnet. Das geht beim 

Frühstück los und endet bei einer guten Flasche Wein für einen gemütlichen Abend.  

• Alles, was man immer kauft, liegt möglichst weit auseinander. So legt man 

unterwegs noch das eine und andere in den Einkaufswagen.  

• Wenn's köstlich riecht, greifen die Kunden gerne zu.  

• Größere Packungen bedeutet nicht immer mehr Inhalt.  

• Neben Sonderangeboten werden oft normalpreisige Waren angeboten, die leicht 

verwechselt werden können.  
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• Vorsicht an der Warteschlange! Die Süßigkeiten sind in Griffweite platziert. 

Wenn Sie Ihre Kinder dabei haben, gibt's daran meist keinen Weg vorbei!79 

4.2.1 Die Einkaufsatmosphäre 

Normalerweise haben Menschen Angst, ihnen unbekannte Räume zu betreten, auch 

wenn es nur Supermärkte sind. Deshalb wird dem meist fensterlosen Verkaufsraum 

durch geschickte Beleuchtung der "Höhlencharakter" genommen. Warmes Licht und oft 

auch Pflanzen im Eingangsbereich helfen die Schwellenangst zu überwinden, auch der 

Rest ist bis in die hintersten Winkel hell und freundlich ausgeleuchtet. Keine dunkle 

Ecke soll dem Unterbewusstsein eine mögliche Bedrohung suggerieren. Wie viel 

Bedeutung der optimalen Beleuchtung zugemessen wird, zeigt die Tatsache, dass bis zu 

40% der Bauinvestitionen in diesem Bereich investiert werden. 

Der eintretende Kunde muss auch erst mal gebremst werden. Er hat noch seinen 

"Straßenschritt" drauf, und das ist natürlich zu schnell. Als Stopper dient "...die in 

sonniges Licht getauchte Obst- und Gemüseabteilung. Sie ist der erste Kundenmagnet, 

der den Speichelfluss anregt. Denn wer Appetit hat, kauft mehr.". Zur Umsatzsteigerung 

trägt bei, wenn der Kunde die Ware auswählen, anfassen und prüfen kann. Durch 

geschickt angebrachte Spiegel hat er das Gefühl, sich aus einem Paradies an Obst und 

Gemüse das Beste aussuchen zu können. Auch fertige Salate und Vorspeisen kann er 

selbst abfüllen - und immer ist es irgendwie mehr, als man eigentlich wollte! An der 

Fleischtheke wird nicht mit Spiegeln gearbeitet, dafür aber manchmal mit farbigem 

Licht. Unter einer speziellen Rotlichtlampe sieht so selbst ein blasses, wässriges 

Schnitzel nach 1-A Qualität aus. 

Ein weiteres Element eine positive, verkaufsfördernde Atmosphäre herzustellen, ist 

Musik. Die Auswahl der Musik wird Spezialunternehmen überlassen, die die 

Hintergrundmelodien teilweise direkt über Satellit in die Verkaufsräume einspeisen - 

vormittags Schlager für die Hausfrauen, nachmittags Popmusik für die Teenies. 

Niemals allerdings ist die Musik aufdringlich, aufregend oder einschläfernd. Am besten 

                                                 
79 vgl.“Einkaufsfallen” in http://www.consumer.bz.it/25v62d828.html, stand 10.09.2006 
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sind eingängige Melodien mit 72 Bassschlägen pro Minute: dies entspricht der 

Pulsfrequenz eines gesunden, ausgeglichenen Menschen. 

Zur Verbesserung der Einkaufsatmosphäre trägt ebenfalls eine konstante Temperatur 

von 19°C bei. Vereinzelt soll auch überlegt werden, die Nasen der Kunden mit 

verkaufsfördernden Düften zu umgarnen: "aprilfrischer" Früh-lingsduft neben den 

Waschmitteln, Pizzageruch rund um die Tiefkühltpizza, frischer Kuchenduft beim 

Gebäck. Einer Studie der Universität Paderborn zufolge bleiben die Kunden in 

bedufteten Verkaufsräumen durchschnittlich 16% länger im Laden als sonst, die 

Kaufbereitschaft steigt um 15 % und der Umsatz um 6% 

4.2.2 Der Innengestaltung 

Der Weg zu den Produkten, die man meistens braucht, und dann direkt zur Kasse ist 

häufig voller Hindernisse und führt - ob man will oder nicht - an allen Regalen und 

Theken vorbei. Der Kunde soll bei jedem Besuch mit der gesamten Warenpalette 

konfrontiert werden. Der erste Gang, rechts an der Wand, führt fast immer erst mal bis 

ans Ende des Raumes. Dann geht es gegen den Uhrzeigersinn immer links herum. 

Dieser Hang zu Linkskreisen ist 95% aller Menschen angeboren. Die Gänge selbst sind 

mit Bedacht nicht zu eng und nicht zu breit angelegt. Wären sie zu eng, könnte 

folgendes passieren: Ein Kunde, der etwas aus dem Regal genommen hat, wird 

versehendlich vom Einkaufswagen eines anderen Kunden gestreift. Erwiesenermaßen 

legt der erste Kunde bei der Berührung die Ware reflexartig wieder zurück. Ist der Gang 

zu breit, gehen die Kunden zu schnell durch den Laden. Eine Gangbreite von zwei 

Metern wird als ideal angesehen. Allerdings ist die "Durchfahrt" mit Absicht nicht 

immer unproblematisch. Im Slalom muss man um Körbe mit Sonderangeboten 

herumfahren, Packpaletten versperren den Weg und oft kommen keine zwei 

Einkaufswagen aneinander vorbei. Die neueste Idee, den Vorwärtsdrang der Kunden zu 

bremsen, sind riesige Aufkleber auf dem Fußboden. So soll beispielsweise vor dem 

Süßwarenregal eine quadratmetergroße dreidimensional wirkende Schokoladentafel den 

Appetit anregen. 



 48

Die Waren, die man ausgewählt hat, landen erst einmal im Einkaufswagen. Ein 

durchschnittlicher Einkauf umfasst zehn Artikel - und die sehen in den üblichen 

riesengroßen Drahtkörben kläglich aus. Unbewusst werden wir so animiert, den "leeren" 

Wagen zu füllen. Man will ja auch nicht den Eindruck erwecken, man könne sich nichts 

leisten. Mit speziellen Mini-Einkaufswagen werden auch schon die Kleinen trainiert. 

Sie sollen aktiv und mit Spaß am Einkauf teilnehmen und gewünschte Leckerbissen am 

besten gleich in den eigenen Wagen packen80. 

4.2.3 Die Kostproben 

Mit Kostproben (Degustationen) Lebensmittel und Genussmittel bekannt machen - 

Kostenlose Verkostung in Einkaufspassagen, Hypermärkten und in der Gastronomie - 

Die kleine Kostprobe ist eine preiswerte Werbung 

Liebe geht bekanntlich durch den Magen. Kein Wunder also, dass durch eine kostenlose 

Verkostung in Einkaufspassagen, Hypermärkten und in der Gastronomie schon so 

mancher Kunde gewonnen werden konnte. Viele Hersteller der beworbenen 

Lebensmittel und Genussmittel machen sich deshalb mit kostenlosen Verkostungen bei 

ihren potenziellen Kunden beliebt. Das Resultat ist ein schneller Abverkauf. 

 

Verkostungen - auch Degustationen genannt - sind schlicht und einfach eine preiswerte 

Ergänzung zu aufwendiger Werbung mit hohen Etats. Eine kleine Verkostung wie ein 

Lutscher, ein Bonbon, ein Schokoriegel, ein Stück Kuchen, ein kleiner Joghurt, ein 

Stück Käse, eine Scheibe Wurst oder auch eine Tasse Kaffee oder Tee, ein Fläschchen 

Cola oder eine Dose Bier aus Ihrem Sortiment lockt Kunden, ohne viel zu kosten. 

Diese Art der Werbung ist doch fast das billigste wegen günstigen und direkten Kontakt 

mit dem Kunden. Auch eine Degustation wie ein kleines Fläschchen Vodka, Rum oder 

Whisky, ein kleiner Cocktail mit Zutaten aus Ihrem Hause oder eine Zigarettenschachtel 

                                                 
80 vgl. “Einkaufsfallen” in http://www.learn-line.nrw.de/angebote/einkaufsfallen/medio/medio11.htm, 
stand 29.09.2006 S.1 
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sind vielversprechende Kostproben, um die Leute auf der Straße oder in der 

Einkaufspassage und im Hypermarkt auf den Geschmack zu bringen81. 

Grundregeln in der Demonstration sind positives Verhältnis zum Kaufobjekt zeigen, 

Verständlich demonstrieren, Kunde aktivieren, Kunden Bestätigen, Kundeneinwände 

positiv behandeln, Motive und Motivation des Kunden aufnehmen82. 

4.2.4 Die Warenplatzierung 

In den Regalreihen sind die Produkte so angeordnet, dass der Kunde auf die teuren 

zuläuft, während sich die preiswerteren in seinem Rücken befinden. Salz, Streichhölzer, 

Toilettenpapier oder Zucker müssen zudem oft erst gesucht werden, damit man auf dem 

Weg zu diesen Artikeln des täglichen Bedarfs möglichst viele Produkte streift, die man 

nicht so oft braucht. Direkt neben den alltäglichen Waren befinden sich auch häufig 

"Impulswaren" - Luxusartikel mit hoher Gewinnspanne, "die wir erst sehen müssen, 

damit uns der Kaufimpuls durchzuckt.". 

Im Regal selbst geht unser Blick - wie beim Lesen - automatisch von links nach rechts. 

Also wird man das teurere Produkt dort platzieren, wo unsere Augen am Schluss 

verweilen. Auch bei der Höhe der Platzierung im Regal gibt es Unterschiede. Wird z.B. 

Marmelade in verschiedenen Preisstufen angeboten, steht die teuerste in Augenhöhe, 

die etwas günstigere wird ganz oben oder auf mittlerer Höhe eingeräumt und die 

billigste kann man im untersten Regal finden. Ein Artikel, der in Kniehöhe im Regal 

platziert ist und dort 30-mal verkauft wird, bringt es in Hüfthöhe auf 70 Verkäufe, in 

Augenhöhe aber auf 100 Verkäufe. 

Man kann die Kunden auch mit einer ungewöhnlich großen Menge der gleichen Ware 

verlocken. Ein riesiger Stapel Kartoffelchips - am besten noch auf einer Packpalette 

mitten im Gang - sieht nach einem günstigen Großeinkauf des Anbieters aus. Ein 

Sonderangebot Aber ähnlich wie beim so genannten Doppelpack, der Familien- oder 

der Vorratspackung sollte man lieber kurz nachrechnen. Oft stellt sich heraus, dass das 
                                                 
81 “Kostproben” in http://www.kurze-promotion.de/verkostung-degustation.htm, stand 07.12.2006 
82 Vgl. Bänsch A., Verkaufspsychologie und Verkaufstechnik 6. Auflage Oldenbourg Verlag München, 
1996, S.58-77 
 



 50

vermeindliche Schnäppchen kaum preiswerter oder sogar teurer ist als die normale 

Packung. Auch bei so genannten Kombiplatzierungen ist Vorsicht geboten: 

Dosentomaten, die direkt neben den Nudeln stehen sind meist teurer als Tomaten, die 

zwischen anderen Gemüsekonserven zu finden sind. 

Damit das Einkaufen nicht zur Routine wird und der Kunde auch mal wieder neue 

Produkte entdeckt, wird regelmäßig umgeräumt. Plötzlich ist das Knäckebrot nicht 

mehr da, wo es monatelang gelegen hat oder es versperren "Stopper"-Regale den 

gewohnten Weg zur Tiefkühltruhe. Manchmal wird einem die Ware buchstäblich in die 

Hand gedrückt: Nimmt man z.B. eines der kleinen bunten Gewürzgläschen aus dem 

Schrägregal in die Hand, rutschen sofort neue Gläser nach. Da man die Ware nur mit 

Mühe wieder zurückstellen kann, landet sie eher im Einkaufswagen. Ein weiterer 

Verkauftstrick, der zunehmend zur Perfektion gebracht wird, ist das Produkt-Bündel. 

Statt Baguette, Grillkohle und Butter verkauft man dem Kunden das Party-Package. 

Auch Zahnpasta & Zahnbürste, Shampoo & Pflegespülung, Steak & Kräuterbutter sind 

oft zusammengeschnürt. 

Als eine moderne Form der Wegelagerei entpuppen sich Regale und Körbe im 

Kassenbereich. In der Regel steht man dort in der Warteschlange und greift 

ungehemmter und aus Langeweile nach Zeitschriften, Süßigkeiten und Alkohol. Eine 

besonders lukrative Zielgruppe sind dort auch Kinder, die ihren Eltern mit Geschrei und 

Tränen ein Überraschungsei abtrotzen. Man nennt diese Produkte auch Quengelware. 

Der Umsatz in der Kassenzone ist gut zehnmal höher als in anderen Bereichen des 

Lebensmittelgeschäfts83. 

4.2.5 Einkaufserlebnis in dem Hypermarkt 

Während Shopping am Wochenende von vielen als angenehme Freizeitbeschäftigung 

empfunden wird, ist der tägliche Lebensmitteleinkauf für die meisten noch der pure 

Stress. Das soll sich ändern, und die Verkaufsstrategen arbeiten an neuen Konzepten. 

Der Kunde soll künftig Marktatmosphäre live erleben, ein natürliches und 

erlebnisgerechtes Ambiente wird dazu betragen den Kunden ganzheitlich anzusprechen 
                                                 
83 “Einkaufsfallen” in http://www.learn-line.nrw.de/angebote/einkaufsfallen/medio/medio11.htm, stand 
26.08.2006, S.3 



 51

und den Einkauf zu einem sinnlichen Event zu machen. Dazu beitragen soll neben einer 

aufwendigen Themendekoration Gratisverköstigungen zum Kennenlernen von neuen 

Produkten. Ebenfalls ausgebaut werden soll das Angebot von Convenience-Produkten, 

die zum sofortigen oder Außer-Haus-Verzehr geeignet sind. Dies geht so weit, dass 

Microwellenherde in die Regale integriert werden, so dass man sein aufgewärmtes 

Essen direkt mitnehmen kann. 

4.2.6 Datenaustausch zwischen Konsument und Verkäufer 

Dies geschieht meistens nur einseitig, weil immer mehr Lebensmittelgeschäfte ihren 

Kunden eine spezielle Kunden- oder Clubkarte bieten. Einige kann man zum 

bargeldlosen Einkauf oder zur Ratenzahlung benutzen, andere bieten die Möglichkeit, 

Treuepunkte zu sammeln und damit nachträglich einen Rabatt auf getätigte Einkäufe zu 

bekommen.Alle Kundenkarten haben gemeinsam, dass sie die Kundenbindung stärken, 

das Geschäft bekannter machen und vor allem wertvolle Kundendaten sammeln. So 

kann man genau nachhalten, wer was in welchen Mengen gekauft hat. Zusammen mit 

den Daten, die der Kunde auf dem Antragsformular für die Karte preis gibt 

(Monatseinkommen, Haushaltsgröße, Adresse, Alter etc.).Trotz Datenschutz wird es in 

immer größerem Maße möglich, so genannte Kundenprofile zu erstellen. Ohne es direkt 

zu merken, hinterlassen Benutzer von Kunden- oder Kreditkarten, Clubausweisen, 

Internetnutzer, Besteller bei Versandhäusern Spuren. Aus all den Daten und 

Informationen, die der Kunde erheben und speichern lässt, Puzzlen sich die Anbieter 

den gläsernen Kunden zusammen84. 

 

 

 

 

 
                                                 
84 vgl. Larson J., Bradlow E., Fader P., a.a.O 
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5. Methodologie 

5.1 Methodologie der empirischen Untersuchung 

Für die vorliegende Arbeit wurde eine Umfrage mit 351 Probanden gemacht. Es wird 

damit nachgewiesen, welche Einstellungen zufällig gewählte Hypermarkteinkäufer 

gegen Hypermärkte haben. Wie sich Lebenstandards und generelle 

Konsumentenverhalten, mit den Konsumentenverhalten in Hypermärkten miteinander 

passen. 

Die Probanden sind zufällig in den Hypermärkten gewählt. Es war sehr schwer den 

Kunden nach dem Einkaufen für 35 Fragen Antwort zu bekommen, deswegen wurde 

die Umfrage teilweise während des Einkaufs durchgeführt. Um eine für Statistiken 

genügende Anzahl zu erreichen, wurden mehrmals die Hypermärkte besucht. Da war es 

sehr wichtig, daß die Teilnehmer ohne die Fragen wegzulassen, beantworten, wegen 

statischen Gründen. 

Obwohl es nicht viel dauern wird, scheint es den Personen, es wurde länger sein. Ein 

wichtiges Ziel ist natürlich, den Konsumenten die Umfrage so durchzuführen, daß Sie 

die für die Fragen genug Zeit haben um sie vernünftig zu beantworten.  

5.2 Stichprobengröße 

Die Anzahl der Kunden der Hypermarkte ist nicht bestimmt, da nicht alle Hypermarkte 

für diese Umfrage erreichbar waren und es nur in einer Stadt durchgeführt wurde. 

Deswegen wird es als unbekannte Menge der Hypermarkteinkaufer angenommen und 

damit das nötige Anzal der Probanden berechnet bevor die Umfrage durchgeführt 

wurde. 

Die unten stehende Formel gilt für diesen Fall85:  

n =       t2 (p X q) / d2 

                                                 
85 Vgl. Sümbüloğlu K. , Sümbüloğlu V., Biyoistatistik 6. baskı, Özdemir Yayıncılık, 
Ankara, 1995, S 264 
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n = Mindestanzahl der Probanden womit die Bewertung der Statistik 

durchgeführt wird 

t   =   Vertrauensintervall es für % 95 der Wert 1.96 

p  =    Die Wahrscheinlichkeit des Auftretens von einem Verhalten 

(Meist wird das als 0.5 angenommen) 

q  =   1 - p 

d² =  Die Fehlerprozent zwischen mit einem Fehleranteil %10 und %20 (oder 

0.10, 0.20) aber dieser Wert wird mit p multipliziert. Deswegen ist die 

Fehlerwahrscheinlichkeit (0.5*0.11)²= 0.055 * 0.055, wenn wir den Fehleranteil 

% 11 annehmen.86 

          1.96 * 1.96 * 0.5 * 0.5 / 0.055 * 0.055 

          0.96 / 0.003025 = 317.35   318 Personen 

Nach dieser Formel können wir mit mindestens 318 Probanden unseren Statistik 

durchführen, wobei die Menge unbekannt ist, mit einem Fehlertoleranz von %11. Damit 

können wir mit der Anzahl 351 Probanden unsere Umfrage durchführen und bewerten. 

Vertrauenswertanalyse 

Um die innere und äußere Vertrauenswerte zu berechnen, wurden mit diesen Fragen 

12, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 30, 33 eine Vertrauensanalyse auf die Antworten der 

Probanden durchgeführt Da die Antwortsalternativen bei diesen gewählten Fragen Ja 

oder Nein waren, wurde es mit der Methode Kuder Richardson 20 berechnet. Dabei 

wurden die Antwortsmöglichkeit Ja als 1 angenommen und Antwortsmöglichkeit Nein 

als 0 angenommen. Bei denen wo es die Möglichkeit Manchmal gibt, wurde manchmal 

als Ja und 1 angenommen. 

                                                 
86 Vgl. Stichprobengröße in http://www.carec.org/virtual-health/13656.html 
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Ergebnis von Cronbach Alpha wurde als das selbe wie von Kuder Richardson 20 

angenommen und bewertet kommt heraus: 

Alpha: 

0,80-1,00  Höhstvertrauenswert 

0,60-0,80  Erheblich vertrauenswert 

0,40-0,60  Schon vertrauenswert 

0,00-0,40  Weniger vertrauenswert 

Wie in diesem Fall es ist ist der Wert Alpha nah zu 0.40 und das steht für wenig 

vertrauenswert aber wegen der angenommenen Fragenanzahl die weit weniger als 30 ist 

(es ist hierbei 11) in der Vertrauenswertstatistik ist deswegen wird der Wert doch als 

Vertrauenswert beurteilt87. 

 Vertrauenswert mit 11 Fragen kommt heraus: 

Alpha =   0.3985           Standardisiertes Alphawert =   0.3889 

Um das Schwierigkeitsgrad der Fragen zu untersuchen und miteinander zu bewerten 

hatten wir Hotelling T2  test Statistik berechnet:  

Hotelling's T-Squared =   1038,2330        F = 101,1149       p =   0,0000   

Die Wahrscheinlichkeit p ist bei einem 5 % Fehlerrate p =   0,0000  und dies bedeutet die 

Fragen  sind signifikant verschieden schwierig (dabei wird die Kovarianz Matrix verwendet) 

5.3 Abgrenzung 

Die Zielgruppe von dieser Arbeit ist ganz allgemein die Konsumenten, die einkaufen 

gehen. Damit haben wir also auch eine richtige Zielgruppe erreicht. Je grösser die 

Testpersonenanzahl einer Umfrage ist, desto größer ist die Wahrscheinlichkeit der  
                                                 
87 Vgl. Turanlı M., Güris S., 2. Baskı, Der Yayinlari, Istanbul 2007 S. 46-128 
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Richtigkeit der Ergebnisse. Nach Statistischen Regeln soll es berechnet werden mit wie 

viel Personen man eine genügende Anzahl erreichen wird, damit man die Antworten mit 

der Durchführung von der Statistik bewerten kann. Diese Anzahl wird als eine 

Mindestgröße für die Umfrage sein also es kann höher als diese Zahl sein, die man aus 

dieser Rechnung berechnet hat. Ein anderes wichtiges Information ist die Umfragen 

vollständig ausgefüllt werden, um die Antworten richtiger bewerten zu können. 

5.4 Die zentrale Ergebnisse der Untersuchung       
 
Für die Bewertung der Statistiken haben wir das Programm SPSS 13 in der Universität 

benutzt. Wegen kategorischen Antwortsalternativen, konnte man hier Cross Tabulations 

und Chi Quadrat Statistiken durchführen. Für die Bewertung der Statistik wurde der 

Pearson Chi Quadrat Wert und die dabei berechnete Wahrscheinlichkeit benutzt. Die 

Wahrscheinlichkeit p<0.05 wurde als Signifikant angenommen. Chi Quadrat Test ist die 

häufigste nicht parametrische (also keine Normalverteilung haben und wie bei unserem 

Beispiel kategorisch sind) Testmethode88. 

Unter der Chi Quadrat Test Tabelle standen bei manchen Fällen beim SPSS 13 

Bewertungen bei einige Zellen Frequenzen < 5. Wenn aber der erwartete Wert < 20 % 

ist und p < 0.05 ist, wurde ein Chi Quadrat Test als signifikant bewertet. Wenn dieser 

Wert > 20 % war, wurden die die Antwortsalternativen reduziert und wurde nochmal 

Cross Tabulation und Chi Quadrat Test durchgefüht. Diese sind unten angegeben. 

• Bei Frage 8 wurden die Antworten (1) Hypermarkt als 1 und die anderen (2),(3) und 

(4) als 2 angenommen. 

• Bei Frage 14 wurde die Antwort (1) alles in einem Platz 1 und die anderen 

Antwortsalternativen als 2 angenommen. 

• Bei Frage 29 Welches von den unteren Begriffen bedeutet für Sie allgemein die 

Marke im ersten Blick? 

                                                 
88 Ş. Kalaycı,  SPSS Uygulamalı Çok değişkenli istatisktik Teknikleri 2. Baskı, Asil Yayin Dağıtım, 
İstanbul, 2006, S. 85 



 56

 Wegen marketingsnatürlichen Gründen wurden Image, Qualität und Vertrauen als (1) 

und hoher Preis als (2) angenommen. 

• Bei Frage 5 Haushaltseinkommen wurden die Alternativen (1), (2) und (3) als 1 und 

(4) und (5) als 2 angenommen. 

• Bei Frage 6 Haushaltseinkommensalternativen wurden die Antwortsalternativen (1) 

als 1;  (2) und (3) als 2 und (4) als 3 angenommen (diesmal genügt eine 

Trichotomisation wegen dem Erreichen der Erwarteten Werte der Zellen der Chi 

Quadrat Tabellen mit einem < 20 %) 

Um die unabhängigen Faktoren, die Konsumentenverhalten in Hypermärkten 

beeinflussen, zu ermitteln, wurden für die restlichen Fragen, die nach den 

demographischen Eigenschaften der Konsumenten stehen, auch in eine logistische 

Regression (Binary) durchgeführt. 

Dafür wurden die Antwortsalternativen dichotomisiert. Also wenn es  für eine Frage 

mehr als zwei Antwortsalternativen geben, wurden diese auf zwei Alternativen 

reduziert, deswegen weil die logistische Regression eine erweiterte und nicht 

parametrische Methode ist, wobei die abhängige Variable nominal sein soll und zwei 

Antwortsalternativen hat also dichotom ist. 

Es treten oft die Fälle, wobei es zwei alternativen geben, in unserem Beispiel Ja oder 

Nein. Diese Werte sind dichotom und die Modelle, bei denen diese unabhängige 

Variablen miteinander verglichen werden, nennt man Binäre Modelle89. 

Das Odds Verhältnis (Odds Ratio) ist die Wahrscheinlichkeit des Auftretens gegen die 

Wahrscheinlichkeit des nicht Auftretens90. 

Die Antwortsalternativen der Umfrage waren kategorische Variablen. Bei ordinalen 

Variablen gibt es zwischen den Alternativen eine Größenordnung. Alle Antworte außer 

                                                 
89 vgl. M. Şenocak, Özel Biyoistatistik, Çağlayan Kitabevi, Istanbul, 1992, S.120 
90 vgl.A. Akgül, O. Cevik, Istatistiksel Analiz Teknikleri SPSS’te isletme yönetimi uygulamalari, 2. 
Baski, Emek Ofset  Ankara, 2005, S.390 
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Alter, Ausbildung, Haushaltspersonenanzahl und Haushaltseinkommen waren ordinale 

Variablen, nur diese waren nominale Variablen91. 

Die Probanden wurden mit den ersten 7 Fragen nach ihren demographischen 

Eigenschaften untersucht: 

• Geschlecht 

• Altersgruppe 

• Beruf 

• Ausbildung 

• Haushaltspersonenanzahl 

• Haushaltseinkommen 

• Familienstand 

Weiters mit den folgenden 28 Fragen wurden die Probanden nach ihren 

Einkaufsverhalten untersucht: 

• Wo sie für die Haushalt einkaufen 

• Wie oft sie einkaufen gehen 

• Wie lange sie für das Haushaltseinkaufen brauchen 

• Womit sie Einkaufen gehen 

• Ob sie mit Personen (Ehemann/Frau Freunde Familie...) deren Hilfe sie brauchen,                 

einkaufen gehen 

• Ob sie eine Liste vorbereiten wenn sie einkaufen gehen 

                                                 
91 vgl.O.Özdemir, Medikal Istatistik, Istanbul Medikal Yayincilik, Istanbul, 2006, S. 34 
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• Warum sie in den Hypermärkten einkaufen wollen 

• Der Grund weshalb sie Hypermärkte und Einkaufszentren wählen 

• Ob der Einkaufstag für sie ein Vergnügen ist 

• Was sie meist im Hypermarkt kaufen 

• Ob sie Vertrauen an den Handelsmarken der Hypermarkt haben 

• Für welche Art der Konsumgüter sie sich Handelsmarken kaufen 

• Ob sie ein neues Produkt direkt probieren, dessen Werbung denen es gefallen hat  

• Ob zeitbegrenzte Promotionen und Reduzierungen ihre Einkaufsverhalten 

beeinflussen können? 

• Ob sie die Produkte, die in den Probeständen des Hypermarktes veröffentlich 

werden, testen und diese kaufen können. 

• Ob sie beim Einkaufen die Produkte, die ganz in der Nähe stehen, bemerken und 

kaufen 

• Ob sie sich im Hypermarkt Bücher Kaufen 

• Ob sie sich Cd’s und Bücher ungeplant kaufen 

• Ob es für sie Kundenbefriedigung so wichtig wie der Preis ist 

• Ob sie an die Kundenrechte glauben 

• Wo sie sich Technologieprodukte einkaufen? 

• Was für sie allgemein die Marke im ersten Blick bedeutet 

• Ob sie definitiv sagen können daß sie keine Marke benützen werden, die sie nicht 

gehört haben 
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• Ob sie ein Produkt nur für das Image und Markenname kaufen werden (für 

Kleidung und Technologie) 

• Was der Grund ihrer Wiederholungskäufe ist 

• Ob sie eine Marke, die sie kaufen, auch wenn nur fürs Probieren,  mit einer 

anderen Marke, die billiger ist oder im Promotion ist, wechseln werden 

• Wie viele Jahre sie eine Marke ungefähr kaufen 

• Welche Faktoren ihre Kaufentscheidung meist ändern 

Einige Details in der Statistik 

• Für die logistische Regression wurden bei Fragen 12, 18, 20, 21, 25, 33 mit den 

Antwortsalternativen (1) Ja (2) Nein und (3) Manchmal wurde die Alternative (3) 

Manchmal als (1) Ja angenommen. 

• Für die Logistische Regression wurden die Antworten Ja als 1 und Nein als 0 

kodiert. Dies war auch für die Frage 27 und 31 der Fall. 

• Bei der Frage 32 und 35 wurden die Antwortsalternativen nach Preis/ Promotion 

als 0 oder Antwortsalternativen nach Quälitatseigenschaften als 1 kodiert. 

• Bei der Frage 34 wurden die Antwortsalternativen (1) unter 2 Jahre als 0 kodiert 

und anderen Antwortsalternativen die größer als 2 Jahre waren, als 1 kodiert. 

• Bei der Frage 10 wurden die Antwortsalternative (1) unter 1 Stunde wurde als 0 

kodiert und die anderen Antwortsalternativen die größer als 1 Stunde waren, als 1 

kodiert. 

• Bei der Frage 13 wurden die Antwortsalternativen (1) als 1 kodiert und anderen 

Antwortsalternativen wobei die Kunden keine Liste vor dem Einkaufen machen, 

wurden als 1 kodiert. 
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Die Bar Graphiken 

Die Prozentanteile der Frequenzen der demographischen Eigenschaften der Probanden 

wurden unten mit den Graphiken abgebildet. Einige wichtige Details über bestimmte 

demographischen Merkmale und Verhaltenstendenzen wurden in Sätzen verständlicher 

gemacht. Diese bestimmte Merkmale werden unsere Testpersonengruppe, die in den 

Hypermärkten diese Umfrage durchgeführt haben, uns vorstellen. Daraus wurden einige 

Verhaltensprofile abgeleitet, Prognosen dargestellt. Die Testpersonengruppe kann zu 

den Türkischen Staatsbürger einige Veränderungen zeigen wegen ökonomischen 

Situation und andere Eigenschaften diese definieren die Zielgruppe näher und damit 

können wir deutlicher verstehen, wie Hypermärkte ihre Verkaufsorientierung machen 

oder machen sollen.  
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Abbildung 6: Bargraphik für das Geschlecht 

Das Geschlecht unserer Probanden war mit einer Frequenz von 165 Männer mit dem 

Anteil von 47 % und mit einer Frequenz von 186 Frauen mit dem Anteil von 53 %. 
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               Abbildung 7: Bargraphik für das Alter  

Das Alter unserer Probanden war mit einer Frequenz von 94 die 1. Gruppe zwischen 

18-24 Jahre alt, mit 133 die 2. Gruppe 25-40 Jahre alt, mit 62 die 3. Gruppe 41-55 Jahre 

alt und mit 62 die 4. Gruppe über 55 Jahre. Die häufigste Gruppe war mit einem 

Anteil von 37.9% die Gruppe 2 mit dem 133 Personen. 
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                Abbildung 8: Bargraphik für den Beruf 

Der Beruf unserer Probanden war mit einer Frequenz von 28 die 1. Gruppe Hausfrau, 

mit 62 die 2. Gruppe Selbstständig, mit 61 die 3. Gruppe Beamte, mit 94 die 4. Gruppe 

Privates Unternehmen., mit 10 die 5. Gruppe Manager, mit  35 die 6. Gruppe Rente, mit 

56 die 7. Gruppe Student, mit 3 die 8. Gruppe anderes. Die häufigste Gruppe war mit 
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einem Anteil von 26.8% die Gruppe 4 mit den 94 Personen. Die größte Gruppe 

unserer Hypermarkteinkäufer besteht aus Leuten, die in einem privates Unternehmen 

arbeiten. 
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            Abbildung 9: Bargraphik für die Ausbildung 

Die Ausbildung unserer Probanden war mit einer Frequenz von 25 die 1. Gruppe 

Grundstudium, mit 66 die 2. Gruppe Gymnasium, mit 194 die 3. Gruppe Universität, 

mit 66 die 4. Gruppe Magister und höher. Die häufigste Gruppe war mit mit einem 

Anteil von 55.3% die Gruppe 3 mit dem 194 Personen. Daraus folgt natürlich, daß 

die Leute, die eine höhere Ausbildung haben, mit größerer Wahrscheinlichkeit von 

Hypermärkten einkaufen oder für eine wissenschaftliche Umfrage offener sind. 
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Abbildung 10 : Bargraphik für das Haushaltspersonenanzahl 

Das Haushaltspersonenanzahl unserer Probanden war mit einer Frequenz von 12 die 

1. Gruppe 1 Person, mit 67 die 2. Gruppe 2 Personen, mit 96 die 3. Gruppe 3 Personen, 

mit 135 die 4. Gruppe 4 Personen, mit 41 die 5. Gruppe >4 Personen. Die häufigste 

Gruppe war mit einem Anteil von 38.5% die Gruppe 4 mit dem 135 Personen. 

Daraus folgt die Aussage, daß die größte Gruppe von Hypermarkteinkäufer, in einem 

Haushalt leben, die aus 4 Personen besteht,. 
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Abbildung 11: Bargraphik für das Haushaltseinkommen 

Das Haushaltseinkommen unserer Probanden war mit einer Frequenz von 28 die 1. 

Gruppe 0-750 YTL, mit 122 die 2. Gruppe 751-1500 YTL, mit 62 die 3. Gruppe 1501-
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2500 YTL, mit 139 die 4. Gruppe >2500 YTL. Die häufigste Gruppe war mit einem 

Anteil von 39.6% die Gruppe 4 mit dem 139 Personen. Von den gesamten 

Testpersonen haben 41.2  % der Männer ein Haushaltseinkommen > 2500 YTL und 

38.2% der Frauen ein Haushaltseinkommen > 2500 YTL. Daraus folgt die Aussage, daß 

die Hypermarkteinkäufer mehr zu der höher verdienenden Personengruppe der Türkei 

zählen, oder anders ausgedrückt, daß höher verdienende Personen wahrscheinlicher 

vom Hypermarkt einkaufen. Die höher verdienende Leute sind meist in der 

Altersgruppe von 41-55 Jahre und > 55 Jahre verteilt. Die jüngeren Leute mit dem Alter 

18-24, die meist Studenten waren, gehörten, wie erwartet, mit größerem 

Wahrscheinlichkeit, zu den ersten zwei Einkommensstufen. Das höchste Einkommen 

haben die Probanden, die in Privaten Unternehmen tätig waren mit einem Anteil von 

39.6 %. Von den Testpersonen mit der Ausbildungsantwort Universität, und Magister 

und höher, haben meist ein Einkommen > 2500 YTL. 
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Abbildung 12: Bargraphik für den Familienstand 

Der Familienstand unsere Probanden war mit einer Frequenz von 184 die 1. Gruppe 

ledig mit einem Anteil von 52.4% und mit 167 die 2. Gruppe verheiratet mit einem 

Anteil von 47.6%. 
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Abbildung 13: Bargraphik für den Einkaufsort?  

Die Antwort unserer Probanden auf diese Frage war mit einer Frequenz von 292 die 1. 

Gruppe Hypermärkte, mit 26 die 2. Gruppe kleinen Lebensmittelladen in der Gegend, 

mit 24 die 3. Gruppe Märkten, mit 8 die 4. Gruppe Delikatessenladen. Die häufigste 

Gruppe war mit 83.2% die Gruppe 1 mit dem 292 Personen. Daraus können wir 

behaupten, daß die Probanden zu einer meist stabilen Gruppe gehören, die aus 

Hypermarkteinkäufer bestehen. 

Einkaufe sind Problem oder Vergnügen?
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        Abbildung 14:  Bargraphik Einkäufe Problem oder Vergnügen ? 

Die Antwort unserer Probanden auf diese Frage war mit einer Frequenz von 122 die 1. 

Gruppe Problem und mit 229 die 2. Gruppe Vergnügen. Daraus können wir behaupten, 

daß die Probanden meistens Lust auf einen Einkaufstag in den Hypermärkten haben und 

deswegern positiv motiviert sind, offen für Käufe sind. Die Kunden warten darauf, daß 

die Angebote sie anlocken und das Potenzial in der Kunde herausfordern. Die meisten 

Einkäufer sind auf spontankäufe bereit, mit der Bedingung, daß sie stimuliert werden 

und auf dem Kauf motiviert werden, indem es mögliche Preisreduzierungen, 

Promotionen vor dem Auge vorgestellt werden. 

 

Vertrauen Sie an Handelsmarken
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       Abbildung 15: Bargraphik Vertrauen sie an Handelsmarken? 

Die Antwort unserer Probanden auf diese Frage war mit einer Frequenz von 101 die 1. 

Gruppe Ja, mit 87 die 2. Gruppe Nein und mit 162 die 3. Gruppe Manchmal. Das 

bedeutet unsere Testpersonen haben schon Vertrauen an Handelsmarken, aber nicht für 

alle Produkte. Es kann durchaus möglich sein, daß sie beim Kauf einiger Produkte für 

Handelsmarken wählen und bei anderen lieber ihren bekannten Marken treu bleiben. 
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Locken Zeitbegrenzte Promotionen Sie an?
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      Abbildung 16: Bargraphik Locken Sie Zietbegrenzte Promotion an? 

Die Antwort unserer Probanden auf diese Frage war mit einer Frequenz von 86 die 1. 

Gruppe Ja, mit 84 die 2. Gruppe Nein und mit 181 die 3. Gruppe Manchmal. Das 

bedeutet, unsere Probanden haben eine Interesse an zeitbegrenzte Promotionen und 

Rabatte, aber nicht immer. Darum sollen die Hypermärkte sich so vorbereiten, daß sie 

den Kunden etwas neues oder gutes anbieten, womit sie den Kunden anlocken und neue 

Verkaufspotenziale erwecken. 
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Abbildung 17: Bargraphik Dauer des Kaufes einer Marke  

Die Antwort unserer Probanden auf diese Frage war mit einer Frequenz von 96 die 1. 

Gruppe <2 Jahre, mit 111 die 2. Gruppe 2-5 Jahre und mit 144 die 3. Gruppe >5 Jahre. 

Das bedeutet unsere Probanden haben ein Tendenz loyales Kundenverhalten zu zeigen, 

also wiederzukaufen, wenn die Anbieter ihre Bedürfnisse und Wünsche befriedigen. 

Wegen Marketingsmaßnahmen ist es wichtig den Kunden ans Unternehmen zu binden, 

wenn möglich Markentreue und Geschäftstreue zu schaffen. Hier kann es auch durchaus 

möglich sein, daß die Markentreue auch ein Faktor für die Geschäftstreue ist, weil ein 

Kunde, der sich loyalem Verhalten neigt, kann mit guter Leistung für lange Zeit 

gewonnen werden. 

Crosstabulations und Chi Quadrat Werte 

Die Differenzverhalten wegen Geschlechte: 

Zwischen Männer und Frauen sind die Antworten auf die unten stehenden Fragen 

deutlich verschieden: 

• Berufsgruppen                 

Mit dem Wert für Chi Quadrat 47.548; p=0.000 
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• Der Grund weshalb sie Hypermärkte und Einkaufszentren wählen 

• Ob sie Vertrauen an den Handelsmarken der Hypermarkt haben          

Mit dem Wert für Chi Quadrat 5.666; p=0.017 

Crosstabulation von der Frage: Haben sie Vertrauen an den Handelsmarken der 

Hypermarkt (Die Marken unter der Marke des Hypermarktes verkauft werden)? 

 Ja Nein Manchmal Gesamt 

Männlich 38 

23% 

51 

30.9% 

76 

46.1% 

165 

100% 

Weiblich 64 

34.4% 

36 

19.4% 

86 

46.2% 

186 

100% 

Gesamt 102 

29.1% 

87 

24.8% 

162 

46.2% 

351 

100% 

Pearson Chi-Square=8.605  p= 0.014 

Tabelle 1: Crosstabulation von der Frage 18 

• Ob es für sie Kundenbefriedigung so wichtig wie der Preis ist          

Mit dem Wert für Chi Quadrat 7.89; p= 0.005 

Crosstabulation von der Frage: Ist für Sie Kundenbefriedigung so wichtig wie der 

Preis?   

 Ja Nein Gesamt 

Männlich 152 

92,1% 

13 

7,9% 

165 

100% 
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Weiblich 183 

98,4% 

3 

1,6% 

186 

100% 

Gesamt 335 

95,4% 

16 

4,6% 

351 

100% 

Pearson Chi-Square=7.89   p=0.005 

Tabelle 2: Crosstabulation von der Frage 26 

• Was es für sie allgemein die Marke im ersten Blick bedeutet           

Mit dem Wert für Chi Quadrat 17.603; p=0.001 

• Ob sie ein Produkt nur für das Image und Markenname kaufen                 

Mit dem Wert für Chi Quadrat 18.857; p= 0.000 

Crosstabulation von der Frage: Kaufen Sie ein Produkt nur für das Image und 

Markenname? (für Kleidung und Technologie) 

 Ja auch 

wenn es 

teuer ist 

kaufe ich 

es mir 

 Nein ich 

kaufe mir 

aehnliche 

Produkte oder 

faelschungen 

Ja ohne 

meinen 

Budget zu 

belaestigen 

wünsche ich 

mir die zu 

kaufen 

Nein es 

interessiert 

mich die 

Qualitqet und 

meine 

Bedürfnisse 

Gesamt 

Männlich 18 

10,9% 

23 

13,7% 

28 

17% 

96 

58,2% 

165 

100% 

Weiblich 10 

5,4% 

10 

5,4% 

61 

32,8% 

102 

56,5% 

186 

100,0% 
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Gesamt 28 

8,0% 

33 

9,4% 

89 

25,4% 

201 

57,3% 

351 

100,0% 

Pearson Chi-Square=18.857   p=0.000 

Tabelle 3: Crosstabulation von der Frage 31 

• Was der Grund ihrer Wiederholungskäufe ist              

Mit dem Wert für Chi Quadrat 7.426; p= 0.024 

Crosstabulation von der Frage: Was ist der Grund ihrer Wiederholungskäufe?   

 Preis Erfahrung Vertrauen Gesamt 

Männlich 17 

10,3% 

45 

27,3% 

103 

62,4% 

165 

100% 

Weiblich 13 

7,0% 

76 

40,9% 

97 

52,2% 

186 

100% 

Gesamt 30 

8,5% 

121 

34,5% 

200 

57,0% 

351 

100% 

Pearson Chi-Square=7.426   p=0.024 

Tabelle 4: Crosstabulation von der Frage 32 

 

Also bei allen dieser Fälle war die Wahrscheinlichkeit als p<0,05 und der erwartete 

Wert als <20 %  aufgetreten.  Daraus folgt, diese Eigenschaften sind bestimmte 

Verhaltensdifferenzen der Männer gegen den Frauen. 

Die Differenzverhalten wegen Haushaltseinkommen 
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Zwischen den verschiedenen Einkommensgruppen entstehen bei unten angegebenen 

Antworten der Probanden deutlich verschiedene Ergebnisse und diese waren: 

• Haushaltspersonenanzahl (wurde auf 2 Gruppen und das Haushaltseinkommen auf 3 

Gruppen reduziert, damit die Frequenzen alle >5 und der erwartete Wert als <20 %  

aufgetreten)                        Mit dem 

Wert für Chi Quadrat 3.51; p=0.000 

• Wo kaufen sie für die Haushalt? (die Antworten wurden dichotomisiert)         

Mit dem Wert für Chi Quadrat 12.639; p= 0.005 

TabelleCrosstabulation von der Frage: Wo kaufen sie für die Haushalt ein? 

 von Hyper 

märkten 

vom kleinen 

Laden in der 

Nähe 

von Märkten vom 

Delikates 

senladen 

Gesamt 

0-750       20 

71.4% 

4 

14.3% 

4 

14.3% 

0 28 

100% 

751-1500 93 

76.2% 

12 

9.8% 

17 

13.9% 

0 122 

100% 

1501-2500 55 

88.7% 

6 

9.7% 

1 

1.6% 

0 62 

100% 

>2500 125 

89.9% 

4 

2.9% 

2 

1.4% 

8 

5.8% 

139 

100% 

Gesamt 293 26 24 8 351 
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83.5% 7.4% 6.8% 2.3% 100% 

Pearson Chi-Square=41.052   p=0.000 

Tabelle 5: Crosstabulation von der Frage 8 

• Wie lange sie für das Haushaltseinkaufen brauchen      

Mit dem Wert für Chi Quadrat 15.084;  p= 0.020 

• Ob sie sich eineListe machen, wenn sie einkaufen gehen            

Mit dem Wert für Chi Quadrat 19.986; p= 0.003 

Crosstabulation von der Frage: Wenn ich einkaufen gehe ...... 

 Mache ich eine 

Liste und kaufe 

diese Produkte, 

die ich brauche 

ein 

Kaufe ich. die 

Produkte die 

ich brauche, 

dort oder in den 

Werbungen 

sehe, die mir 

gefallen 

Kaufe ich ohne 

zu planen die 

Produkte, die 

ich dort sehe 

Gesamt 

0-750       19 

67.9% 

2 

7.1% 

7 

25% 

28 

100% 

751-1500 67 

54.9% 

31 

25.4% 

24 

19.7% 

122 

100% 

1501-2500 32 

51.6% 

12 

19.4% 

18 

29.0% 

62 

100% 

>2500 51 52 36 139 
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36.7% 37.4% 25.9% 100% 

Gesamt 169 

48.1% 

97 

27.6% 

85 

24.2% 

351 

100% 

Pearson Chi-Square=19.986 p=0.003 

Tabelle 6: Crosstabulation von der Frage 13 

• Ob der Einkaufstag für sie ein Problem oder Vergnügen ist              

Mit dem Wert für Chi Quadrat 12.136;  p= 0.007 

• Was sie im Hypermarkt meist kaufen (die Antworten wurden dikomisiert)             

Mit dem Wert für Chi Quadrat 12.865; p= 0.005 

• Wie viele Jahre sie eine Marke ungefähr kaufen            

Mit dem Wert für Chi Quadrat 14.627;  p= 0.023 

Crosstabulation von der Frage: Wie lange dauert Ihre Markentreue im Jahre 

ungefähr?  

 <2  2-5   >5 Gesamt 

0-750       11 

39.3% 

7 

25.0% 

10 

35.7% 

28 

100% 

751-1500 44 

36.1% 

32 

26.2% 

46 

37.7% 

122 

100% 

1501-2500 12 

19.4% 

27 

43.5% 

23 

37.1% 

62 

100% 

>2500 29 45 65 139 
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20.9% 32.4% 46.8% 100% 

Gesamt 96 

27.4% 

111 

31.6% 

144 

41.0% 

351 

100% 

Pearson Chi-Square=14.627 p= 0.0023 

Tabelle 7: Crosstabulation von der Frage 34 

• Welches Faktor am höchsten ihre Kaufentscheidung ändert            

Mit dem Wert für Chi Quadrat 48.544;  p= 0.000 

Crosstabulation von der Frage: Welches von den unteren Faktoren ändert meist 

Ihre Kaufentscheidung ?  

 Preisreduzierung Produktvielfalt Monotonisches 

Gefühl 

Neue 

Produkte 

Gesamt 

0-750       15 

53.6% 

 5 

17.9% 

8 

28.6% 

28 

100% 

751-1500 31 

25.4% 

26 

21.3% 

7 

5.7% 

58 

47.5% 

122 

100% 

1501-

2500 

5 

8.1% 

20 

32.3% 

5 

8.1% 

32 

51.6% 

62 

100% 

>2500 37 

26.6% 

12 

8.6% 

24 

17.3% 

66 

47.5% 

139 

100% 

Gesamt 88 

25.1% 

58 

16.5% 

41 

17.3% 

164 

46.7% 

351 

100% 
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Pearson Chi-Square=48.554   p=0.000 

Tabelle 8: Crosstabulation von der Frage 35 

7.3.3.Die Differenzverhalten wegen Ausbildung 

Zwischen den verschiedenen Ausbildungsgruppen entstehen bei den unten stehenden 

Antworten der Probanden deutlich verschiedene Ergebnisse also Verschiedene führen 

zu verschiedenen Konsumentenverhalten und diese waren: 

• Alter                  

Mit dem Wert für Chi Quadrat 35.376;  p= 0.000 

• Haushaltseinkommen                

Mit dem Wert für Chi Quadrat 97.789;  p= 0.000 

• Familienstand                 

Mit dem Wert für Chi Quadrat 8.278;  p= 0.041 

• Wie lange sie für das Haushaltseinkaufen brauchen            

Mit dem Wert für Chi Quadrat 20.847;  p= 0.002 

• Der Grund weshalb sie Hypermärkte und Einkaufszentren wählen          

Mit dem Wert für Chi Quadrat 13.087;  p= 0.004 

Crosstabulation von der Frage: Der Grund weshalb ich Hypermärkte und 

Einkaufszentren wähle ist ..... 

 Nur für ein echtes 

Einkaufsbedürfnis 
Einkaufen und dabei gute 

Zeit verbringen 
Gesamt 

Grundstudium 22 

88% 

3 

12% 

25 

100% 

Gymnasium 44 22 66 
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66,7% 33,3% 100% 

Universität 110 

56,7% 

84 

43,3% 

194 

100% 

Magister 48 

72,7% 

18 

27,3% 

66 

100% 

Gesamt 224 

63,8% 

127 

36,2% 

351 

100% 

Pearson Chi-Square=13.087   p=0.004 

Tabelle 9: Crosstabulation von der Frage 15 

• Für welche Art der Konsumgüter sie sich Handelsmarken kaufen         

Mit dem Wert für Chi Quadrat 20.233;  p= 0.017 

• Ob sie ein neues Produkt direkt Probieren, dessen Werbung ihnen gefallen hat 

(Dichotomisiert)                           

Mit dem Wert für Chi Quadrat 10.881;  p= 0.012 

• Wo sie sich Technologie Produkte einkaufen (Dichotomisiert)          

Mit dem Wert für Chi Quadrat 11.622;  p= 0.009 

• Ob sie ein Produkt nur für das Image und Markenname kaufen          

Mit dem Wert für Chi Quadrat 46.449;  p= 0.000 

Crosstabulation von der Frage: Kaufen Sie ein Produkt nur für das Image und 

Markenname? (für Kleidung und Technologie) 

 Ja auch wenn 

es teuer ist 

kaufe ich es 

 Nein ich kaufe 

mir aehnliche 

Produkte oder 

Ja ohne meinen 

Budget zu 

belaestigen 

Nein es 

interessiert mich 

die Qualitqet 

Gesamt 
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mir faelschungen wünsche ich 

mir die zu 

kaufen 

und meine 

Bedürfnisse 

Grundstudium 3 

12% 

9 

36% 

7 

28% 

6 

24% 

25 

100% 

Gymnasium 3 

4,5% 

12 

18,2% 

 

22 

33,3% 

29 

43,9% 

66 

100% 

Universität 17 

8,8% 

12 

6,2% 

41 

21,1% 

124 

63,9% 

194 

100% 

Magister 5 

7,6 

0 

 

19 

28,8% 

42 

63,6% 

66 

100% 

Gesamt 28 

8% 

33 

9,4% 

89 

25,4% 

201 

57,3% 

351 

100% 

Pearson Chi-Square=46,449   p=0,000 

Tabelle 10: Crosstabulation von der Frage 31 

• Ob sie eine Marke, die Sie kaufen, auch wenn nur fürs Probieren,  mit einer anderen 

Marke wechseln werden, die billiger ist oder im Promotion ist                          

Mit dem Wert für Chi Quadrat 17.261 ;  p= 0.008 

Crosstabulation von der Frage: Werden sie eine Marke die Sie kaufen, auch wenn 

nur fürs Probieren,  mit einer anderen Marke, die billiger ist oder im Promotion 

ist wechseln?  
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 Ja Nein Manchmal Gesamt 

Grundstudium 9 

36% 

11 

44% 

5 

20% 

25 

100% 

Gymnasium 24 

36,4% 

32 

48,5% 

10 

15,2% 

66 

100% 

Universität 78 

40,2% 

97 

50% 

19 

9,8% 

194 

100% 

Magister 42 

63,6% 

17 

25,8% 

7 

10,6% 

66 

100% 

Gesamt 153 

43,6% 

157 

44,7% 

41 

11,7% 

351 

100% 

Pearson Chi-Square=12,171   p=0,017 

Tabelle 11: Crosstabulation von der Frage 33 

• Wie viele Jahre Sie eine Marke ungefähr kaufen            

Mit dem Wert für Chi Quadrat 15.841 ;  p= 0.015 

Crosstabulation von der Frage: Wie lange kaufen Sie eine Marke im Jahre 

ungefähr?  

 <2  2-5   >5 Gesamt 

Grundstudium 13 

52% 

2 

8% 

10 

40% 

25 

100% 
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Gymnasium 22 

33,3% 

22 

33,3% 

22 

33,3% 

66 

100% 

Universität 49 

25,3% 

66 

34% 

79 

40,7% 

194 

100% 

Magister 12 

18,2% 

21 

31,8% 

33 

50% 

66 

100% 

Gesamt 96 

27,4% 

111 

31,6% 

144 

41% 

351 

100% 

Pearson Chi-Square=15,841 p= 0,015 

Tabelle 12: Crosstabulation von der Frage 34 

• Welches Faktor am höchsten ihre Kaufentscheidung ändert                    

Mit dem Wert für Chi Quadrat 19.368 ;  p= 0.022 

Crosstabulation von der Frage: Welches von den unteren Faktoren ändert meist 

Ihre Kaufentscheidung ?  

 Preisreduzierung Produktvielfalt Monotonisches 

Gefühl 

Neue 

Produkte 

Gesamt

Grundstudium 8 

32% 

5 

20% 

2 

8% 

10 

40% 

25 

100% 

Gymnasium 19 

28,8% 

19 

28,8% 

6 

9,1% 

22 

33,3% 

66 

100% 

Universität 43 31 26 94 194 
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22,2% 16% 13,4% 48,5% 100% 

Magister 18 

27,3% 

3 

4,5% 

7 

10,6% 

38 

57,6% 

66 

100% 

Gesamt 88 

25,1% 

58 

16,5% 

41 

11,7% 

164 

46,7% 

351 

100% 

Pearson Chi-Square=19.368   p=0.022 

Tabelle 13: Crosstabulation von der Frage 35 

Generelle Ergebnisse 

Aus diesen Zahlen werden einige bestimmte Verhaltensanteile gefunden die bei den 

beiden Geschelchten herauskommen. Es wurde beotrachtet, daß 82.4% der Männer und 

84.4 % der Frauen in den hypermärkten einkaufen gehen. 42.4% der Männer und 30.6% 

der Frauen von Hypermärkten alle Arten von Produkte kaufen. Da diese Anteile sehr 

ähnlich sind, weist diese Beobachtung nicht eine deutlich verschiedene 

Verhaltensverschiedenheit zwischen den Geschlecter aus. 23% der Männer und 34.4% 

der Frauen haben Vertrauen an Handelsmarken und Antwortsalternative manchmal 

wurde von fast gleich zwischen den beiden Geschlechten ausgewählt mit den Anteil von 

47% gegen 46 %, damit zeigten sie wieder ein ähnliches Kaufverhalten. %54 der 

Männer gehen in den Hypermärkten einkaufen nur für ein echtes Einkaufsbedürfnis und 

aber für die Frauen war dieses bei %72.6 der Grund für das Hypermarktseinkauf. Für 

98.4% der Frauen war die Kundenbefriedigung so wichtig wie der Preis und für 92.1 % 

der Männer. 30.9% der Männer und 16.7% der Frauen kaufen Technologie Produkte 

von Elektronikladen und von Hypermärkten ein. 

Auf die Frage Bedeutung der Marke allgemein im ersten Blick war bei Männer mit 

54.5% und bei Frauen mit 67.2% Qualität. Die Antwortsalternative Vertrauen Garantie 

war mit  32.7% bei Männer und 15.1% bei Frauen die andere möglichkeit. Auf die 

Frage, ob sie ein Produkt nur für das Image und Markenname kaufen, antworteten bei 
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Männer 58.2% und bei Frauen 56.5% mit Nein es interessiert mich die Qualität und 

meine Bedürfnisse. Es wurde aber auch betrachtet, daß mit 32.8% der Frauen und 17% 

der Männer mit Ja ohne meinen Budget zu belaestigen wünsche ich mir die zu kaufen 

beantworteten. Der Grund für den Wiederholungskauf wurde bei 62.4% der Männer und 

bei 52.2% der Frauen als Vertrauen beantwortet. 

Logistische Regression 

Für einige bestimmende Fragen wurden eine logistische Regression durchgeführt, um 

für dieses Verhalten klar zu behaupten, von welchen unabhängigen Variablen es 

abhängt. Wegen der Regel der logistischen Regression, wurden die 

Antwortsalternativen bei der Durchführung auf zwei reduziert. 

Frage35:Welches von den unteren Faktoren ändert meist Ihre Kaufentscheidung?  

(1)Preisreduzierung   (2) Produktvielfalt  (3) Monotonisches Gefühl   (4) Neue  

Dichotomisiert auf : 

(1) Preisreduzierung und (2) Produktvielfalt, Monotonisches Gefühl, Neue Produkte 

Dies wurde in einem Modell untersucht. Es wurden mit 10 unabhängigen Variablen die 

logistische Regression dieser Frage durchgeführt. 

Wenn: 

• Für die Frage 1 Geschlecht Weiblich gegen Männlich        

(Odds Ratio:2,534 , p= 0,002 ) 

• Für die Frage 12 Gehen Sie mit Personen, deren Hilfe sie brauchen einkaufen? 

Die Antwort Ja gegen Nein           (Odds 

Ratio: 1,823 , p= 0,046 ) 

• Für die Frage 33 Werden sie eine Marke die Sie kaufen, auch wenn nur fürs 

Probieren,  mit einer anderen Marke, die billiger ist oder im Promotion ist 
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wechseln? Die Antwort Ja gegen Nein          

(Odds Ratio: 2,156 , p= 0,011 ) 

Bei diesen Fällen beeinflussen diese Verhalten deutlich (also mit einem p< 0,05) und 

unabhängig voneinander, die Antwort bei der Frage der Kaufentscheidung auf die 

Richtung der (2) Produktvielfalt , Monotonisches Gefühl, Neue Produkte. 

und umgekehrt wenn: 

• Für die Frage 5 Haushaltspersonenanzahl [Die Antwort 2 gegen 1 (Odds 

Ratio:0.181 ; p= 0.038 ) und 4 gegen 1 (Odds Ratio:0.339 , p= 0.046 )] 

• Für die Frage 18 Haben Sie Vertrauen an den Handelsmarken der 

Hypermarkt? Die Antwort Ja gegen Nein         (Odds Ratio: 

0.418, p= 0.008) 

• Für die Frage 34 Wie viele Jahre kaufen Sie eine Marke ungefähr? Der Trend 

(Odds Ratio: 2.156 , p= 0.011 ) 

Bei diesen Fällen beeinflussen diese Verhalten deutlich signifikant (also mit einem p< 

0,05) und unabhängig voneinander, die Antwort auf die  Frage der Kaufentscheidung 

auf die Richtung der  (1) Preisreduzierung.   

Antwort  Exp (B) 

OddsR. 

95% CI p 

1-Geschlecht Weiblich 

gegen 

Männlich 

2.534 1.418;4.529 0.002 

5-Haushaltspersonen 

anzahl 

2 gegen 1 

4 gegen 1 

0.181 

0.339 

0.036;0.911 

0.117;0.983 

0.038 

0.046 

12-Gehen Sie mit Ja gegen 1.823 1.010;3.290 0.046 
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Freunden einkaufen Nein 

18-Vertrauen sie an 

Handelsmarken? 

Ja gegen 

Nein 

0.418 0.219;0.797 0.008 

33-Marke Sie kaufen 

wegen Promotion 

wechseln? 

Ja gegen 

Nein 

2.156 1.195;3.889 0.011 

34-Wie lange kaufen Sie 

eine Marken? 

Trend   0.009 

Andere Parameter, die das Modell enthält, welche aber nicht signifikant waren, weil 

deren p>0.005 war, sind: Die Fragen 10, 22, 30, 32 

Antworte nach der Dichotomisierung 88 der Testpersonen (1) und 263 der 

Testpersonen (2) 

        Tabelle 14: Logistische Regression der Frage 35 

7.5.2. Frage 34: Wie lange kaufen Sie eine Marke ungefähr?  

(1)<2 Jahre   (2) 2-5 Jahre  (3) >5 Jahre 

Dichotomisiert auf : (0) <2 Jahre  (1) >2 Jahre 

Dies wurde in einem Modell untersucht. Es wurden mit 10 unabhängigen Variablen die 

Logistische Regression dieser Frage durchgeführt. 

• Die Frage 2 Altersgruppe beeinflußt im Trend in die Richtung der Länge der 

Kaufwiederholung und das ist anders gesagt Je größer das Alter ist desto länger dauern 

die möglichen Wiederholungskäufe. 

• Die Frage 11 Womit gehen Sie Einkaufen? welche Transportmittel der Kunde 

benutzt, um zum Hypermarkt einkaufen zu gehen, beeinflußt die länge der Länge der 

Wiederholungskäufe. 
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• Die Frage 19 Für welche Art der Konsumgüter kaufen Sie sich 

Handelsmarken? beeinflußt die Länge der Benutzung der Marke. 

• Die Frage 30 Können Sie definitiv sagen: Ich benütze keine Marke, die ich 

nicht gehört habe? die Antwort Ja also nicht benützen beeinflußt die Länge der 

Benutzung der Marke. 

• Die Frage 35 Welches Faktor ändert am höchsten Ihre Kaufentscheidung? 

die Antwort Produktvielfalt, Monotonisches Gefühl und Neue Produkte also alle außer 

Preisreduzierung erhöht die Länge der Benutzung einer Marken.                                            

Antwort  Exp (B) 

OddsR. 

95% CI p 

2-Alter Trend 

4 gegen 1 

 

5.89 

 

2.141;16.20 

0.007 

0.001 

11-Womit gehen sie 

einkaufen? 

3 gegen 1 4.042 1.117;14.632 0.033 

19-Für welche Art der 

Güter kaufen Sie 

Handelsmarken? 

Trend 

2 gegen 1 

 

4.173 

 

1.762;9.883 

0.009 

0.001 

30-Benütze keine Marke, 

die ich nicht gehört habe 

Ja gegen 

nein 

2.307 1.215;4.378 0.011 

35-Welches Faktor ändert 

Ihre Kaufentscheidung? 

 2.852 1.522;5.342 0.001 

Andere Parameter, die das Modell enthält, welche aber nicht signifikant waren, weil 

deren p>0.005 war, sind: Die Fragen 6, 12, 13, 22, 31 

Antworte nach Dichotomisierung 96 der Personen (1) und 255 der Personen (2) 

Tabelle 15: Logistische Regression der Frage 34 
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Frage 8: Wo kaufen sie für das Haushalt ein?  

(1) Hypermarkt (2) vom kleinen Lebensmittelladen in der Gegend 

(3) von Märkten (4) vom Delikatessenladen 

 werden als (1) Hypermarkt und andere als (2) angenommen(wieder dichotomisiert). 

Diese Frage wurde in einem Modell untersucht. Es wurden mit 17 unabhängigen 

Variablen die Logistische Regression dieser Frage durchgeführt. 

• Frage 5 Je größer die Haushaltpersonenanzahl wird erhöht sich die 

Wahrscheinlichkeit von Hypermärkten einkaufen zu gehen.       

(Odds Ratio: zwischen 5.406 und 19.973) 

• Auf die Frage 17 was kaufen Sie meist im Hypermarkt?            

Die Leute die in den Hypermärkten nur (2)Fleisch und Fisch(3) Technologie kaufen 

gegen die Leute die (1) Allgemeines Haushaltsbedarf Einkaufen gehen mit wenigem 

Anteil von den Hypermärkten einkaufen. 

• Für die Leute, die auf die Frage 33 Ob sie die Marke, die Sie Kaufen , mit einer 

anderen Marke, die billiger ist oder im Promotion ist, wechseln werden? Gilt mit 

größer Wahrscheinlichkeit, die Antwort Ja gegen Nein zu geben, beinflußt auch das 

Einkaufsverhalten auf die Richtung nicht vom Hypermarkt einkaufen zu gehen 

(möglicherweise diese Leute kaufen vom Markt ein).                                            

Antwort no  Exp (B) 

OddsR. 

95% CI p 

5-Haushaltspersonen 

anzahl 

Trend 

2 gegen 1 

3 gegen 1 

4 gegen 1 

 

5.406 

13.225 

12.022 

 

1.017;28.751 

2.157;81.073 

2.109;68.539 

0.027 

0.048 

0.005 

0.005 
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5 gegen 1 19.973 2.561;155.793 0.004 

17-Welches Produkt 

kaufen sie am meistens 

von den  Hypermärkten 

Trend 

2 gegen 1 

3 gegen 1 

 

0.057 

0.091 

 

0.009;0.356 

0.015;0.563 

0.002 

0.002 

0.010 

33-Marke die Sie kaufen 

wegen Promotion 

wechseln? 

2 gegen 1 0.435 0.204;0.930 0.032 

Andere Parameter, die das Modell enthält, welche aber nicht signifikant waren, weil 

deren p>0.005 war, sind: Die Fragen: 3,4,6,9,10,18,19,21,26,27,31,32,34,35 

Antworte nach der Dichotomisierung 58 Testpersonen (1) 293 Testpersonen (2) 

Tabelle 16: Logistische Regression der Frage 8 
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8. SCHLUSSFOLGERUNG 

Konsumentenverhalten ist ein sehr umfangreiches Thema im Marketing, dass sich mit 

den wichtigsten Komponent von Marketing beschäftigt, nämlich der Kunde also der 

Konsument. Der Konsument wird immer wertvoller werden, je leichter die 

Informationsmöglichkeiten in der globalen Welt für Kaufentscheidungen erreichbar 

sind. Mit dem steigenden Anzahl der Anbieter in allen möglichen Handelsarten, ist die 

Nachfrage viel mehr der entscheidende Kriterium. 

Auch im Einzelhandel ist das Wettbewerb groß, das erhöht teilweise die Qualität, aber 

auch die Suche nach Kaufentscheidungsfaktoren, die durch bestimmte definierten 

Regeln manipulierbar sind, oder sein können. 

Es werden immer neue Forschungen durchgeführt und Konsumenten beim Kauf 

beobachtet. Damit wollen die Wissenschaftler neue Verkaufsmöglichkeiten finden und 

dem Kunden mit etwas was die Konkurrenzen noch nicht entdeckt haben, anlocken. 

Ob diese Versuche immer gelingen, kann man nicht ganz klar sagen, aber man kann mit 

einem großen Wahrscheinlichkeit der Richtigkeit Kaufverhalten verschieden 

Konsumententypen in den Hypermärkten interpretieren. 

Die Hypermärkte sind schon ein sehr interessantes Thema, weil die Hypermärkte mit 

ihren Methoden seit langem Konsumentenverhalten doch beeinflussen, aber der Kunde 

es nicht spürt. 

Die modernen Hypermärkte haben das Definition von Einkaufen umgestellt wenigstens 

im Köpfe der Kunden. Sie haben neue Bedürfnisse im Kunden aufgeweckt oder anders 

gesagt das Potenzial zum Bedürfnis weitergeleitet. 

Aussagen werden immer geben, die Zielgruppe der Hypermärkte sind eine sehr große 

Gruppe und darum sind die Kunden nicht einzeln persönlich zu definieren, aber einen 

durchschnittlichen Kunden wollen sie ganz gut kennen. Die Wünsche dieser Kunden 

wollen sie befriedigen, aber mit dem Ziel die Meinungen zu manipulieren, und dabei ins 

innere pschyische Einstellungen zu kommen und neue Bedürfnisse definieren. 
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Der Kaufvorgang ist im Kopf der Konsumenten, wie die Marke und Qualität. Diese sind 

deswegen so schwer zu untersuchen, weil die Eintrittsbarierren sehr schwer zum 

Inneren des Kunden die Forscher zulassen. 

Bisher ist es teilweise gelungen den Konsumentenverhalten zu beeinflussen, aber wer 

weiss, was in den nächsten Jahrzehnten noch darüber zu Forschen sein wird. 
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ANHANG 1 
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ANHANG 2 
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ANHANG 3 
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ANHANG 4 
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ANHANG 5 

 



 95

LITERATURVERZEICHNIS 

Akgül Aziz, Osman Cevik, Istatistiksel Analiz Teknikleri SPSS’te isletme yönetimi 

uygulamalari, 2. Baski, Emek Ofset Ankara 2005 

Arıkbay Canan, Perakendecilikte Gelişmeler ve Yeni Oluşumlar in Milli Prodüktivite 

Merkezi Yayınları, No: 572 Ankara, 1996  

Barr William., Broudy Virginia, Designing to Sell, 2. Edition, Mc Graw Hill Inc., New 

York 1990 

Berekoven., Erfolgreiches Einzelhandelsmarketing Grundlagen und Entscheidungs 

hilfen, 2. Aufl., München Verlag, 1995 

Borden Neill, The Concept of the Marketing Mix, in: Journal of Advertising Research, 

Heft  4, Jahr 1964 

Bruhn Manfred, Handbuch Markenführung – Kompendium zum erfolgreichen 

Markenmanagement, Schäfer-Pöschl Verlag, Stuttgart, 2004 

Bruhn Manfred, Handelsmarken im Wettbewerb – Entwicklungstendenzen und 

Zukunftsperspektiven der Handelsmarkenpolitik. Schäfer-Pöschl Verlag, Stuttgart,1996 

Bruhn Manfred, Handelsmarken - Zukunftsperspektiven der Handelsmarkenpolitik, 

Schäfer-Pöschl Verlag, Stuttgart, 2001  

Bruhn Manfred, Marketing Grundlagen für Studium und Praxis 6. überarbeitete 

Auflage, Gabler Verlag, Wiesbaden 2002 

Carrefour in www.carrefour.com stand 12.11.2006 

Carter Michael, Carter Susan, Internal Labor Markets in Retailing: The Early Years in 

Industrial and Labor Relations Review, Vol. 38, No. 4, New York ,1985 

Dichtl Erwin, Marke und Markenartikel als Instrumente des Wettbewerbs, DTV-Beck 

Verlag München, 1992 



 96

Diller Hermann,Vahlens großes Marketinglexikon. 2. Auflage, Verlag Franz Vahlen , 

2001, München 

Eggert Ulrich, BBE-Trend- und Zukunftsforschung, Jahrgang 2002 Mit Marken 

vertrauen schaffen in Handel und Marke, Jg. 2002 

Eggert Ulrich, Harter Wettbewerb im Handel - alles "Geiz" oder was? - Strategien 

gegen Discount und Preisverfall, Metropolitan Verlag, Düsseldorf, 2003 

Einkaufsfallen in http://www.consumer.bz.it/25v62d828.html, stand 10.09.2006 

Einkaufsfallen in  http://www.gym.moosburg.org/schulleben/falle/ , stand 11.08.2006 

Einkaufsfallen in http://www.learn-line.nrw.de/angebote/einkaufsfallen/medio/, stand 

09.11.2006 

Einkaufswagen in http://einkaufswagen.know-library.net/, stand25.12.2006 

Foscht Thomas, Swoboda Bernhard, Käuferverhalten Grundlagen Perspektiven 

Anwendungen, 2. aktualisierte Auflage, Gabler Verlag, Wiesbaden, 2005 

Geßner, Hans Jürgen, Einkaufszentrum in: Vahlens Großes Marketinglexikon, Beck 

Carl Heinrich, Verlag Vahlen, 2. Auflage, München, 1992  

Gröppel Klein Andrea, Bartmann Benedikt, Germelmann Class Christian, Die Bedeu 

tung von Mental Maps für die Orientierung am Point of Sale in NeuroPsychoEconomics 

Jg 1 Nr 1 30-47 2006 

Hansen Ursula Absatz- und Beschaffungsmarketing des Einzelhandels. Eine 

Aktionsanalyse, 2.Auflage, Göttingen, 1990 

Homburg Christian, Kebbel Phoebe, Involvement als Determinante der 

Qualitätswahrnehmung von Dienstleistungen in DBW - Die Betriebswirtschaft, 

Stuttgart 1/2001 

Homeyer Karl Gustav,  Die Haus und Hofmarken, Aalen Verlag, Berlin 1967 



 97

Jenner Thomas, Marketing- Planung, Kohlhammer Verlag, Stuttgart, 2003 

Kacker Madhav, International flow retailing know how: Bridging the technology gap in 

Distribution, Journal of Retailing Vol 64, no: 1, New York,1988 

Kalaycı Şeref,  SPSS Uygulamalı Çok değişkenli istatisktik Teknikleri 2. Baskı Asil 

Yayin Dağıtım  İstanbul 2006 

Klassen Henry, T. C. Power & Bro.: The Rise of a Small Western Department Store, 

1870-1902 in The Business History Review, Vol. 66, No. 4, New York, 1992 

Konsumentenverhalten in http://www.consumer.bz.it/ , stand 12.08.2006 

Kotler Philip , Bliemel Friedhelm , Marketing-Management Analyse, Planung, 

Umsetzung und Steuerung, 7. Auflage, Poeschel Verlag,Stuttgart, 1992 

Kostproben in http://www.kurze-promotion.de/verkostung-degustation.htm, stand 

07.12.2006 

Kroeber-Riel Werner, Konsumentenverhalten, 5. überarbeitete und ergänzte Auflage 

Verlag Franz Vahlen, München, 1992 

Kundenkarten,inhttp://www.castelligasse.at/castellionline/Kundenkarten/kundenkarten.

htm , stand 23.11. 2006 

Kuss Alfred, Marketing Einführung Grundlagen, Überblick, Beispiele,Gabler 

Verlag,Wiesbaden,2001 

Kuß Alfred, Tomczak Torsten, Käuferverhalten - eine marketingorientierte Einführung, 

Stuttgart, Lucius und Lucius Verlag, 2000 

Larson Jeffrey, Bradlow Eric, Fader Peters An exploratory look at supermarket 

shopping paths in International Journal of Research in Marketing Nr. 22, 2005 

Mayer Hans, Illmann Tanja, Markt- und Werbepsychologie, 3.Aufl. Schäffer- Poeschel 

Verlag, Stuttgart, 2000 



 98

Mc Ginity Meg  in Communications of the ACM-Multimodal interfaces that flex, adapt, 

and persist, Staying connected RFID: is this game of tag fair play Volume 47 ,  Issue 1   

15 - 18   2004 

Meffert Heribert, Marketingforschung und Käuferverhalten, 2. Aufl. Gabler 

Verlag,Wiesbaden, 1992 

Meffert Heribert., Joachim Bolz, Internationales Marketing-Management 2., völlig 

überarbeitete Auflage, Kohlhammer Verlag, Stuttgart, 1994 

Meffert Heribert, Marketing 9. Auflage, Gabler Verlag,Wiesbaden, 2000  

Migros hakkinda in www.migros.com.tr/tarihce.asp stand 15.11.2006 

Morschett Dirk Retail-branding und integriertes Handelsmarketing  Eine 

Verhaltenswissenschaftliche und wettbewerbsstrategische Analyse, Duv Gabler  Verlag, 

Wiesbaden, 2002 

Nieschlag Robert, Dichtl Erwin, Hörschgen Hans, Marketing siebzehnte neu bearbeitete 

Auflage, Duncker und Humblot, Berlin, 1994 

Oluç Mehmet, Perakendeciler, in Pazarlama Dünyası, Jg 3, sayi 15, İstanbul, 1989 

Özdemir Oktay, Medikal Istatistik, Istanbul Medikal Yayincilik, Istanbul, 2006 

Peters Gerd, Die Profilierungsfunktion von Handelsmarken Lebensmitteleinzelhandel, 

Shaker Verlag, Achen,1998 

Peters Tom, The Brand You 50, übersetzt von Esra Makara Kendinizi markalastirmanin 

50 yolu, 1.baski Pegasus yayinlari, Istanbul, 2006 

Rushton Angela, Carson David, The Marketing Of Service: Managing The Intangibles 

in European Journal Of Marketing, West Yorkshire, Vol. 23, 1989 

Schmidt Manfred, „Wenn Marken das Geld nicht mehr beim Kunden verdienen“; in: 

Frankfurter Allgemeine Zeitung, Nr. 191, vom 19.8.2002 



 99

Singh Vishal, Hansen Karsten, Blattberg Robert, Market entry and consumer behavior: 

An investigation of a Wal-Mart supercenter Marketing Science, Nr. 5, 2006 

Sümbüloğlu Kadir, Sümbüloğlu Vildan, Biyoistatistik 6. baskı, Özdemir Yayıncılık, 

Ankara, 1995 

Stichprobengröße in http://www.carec.org/virtual-health/13656.html 

Şenocak Mustafa, Özel Biyoistatistik, Çağlayan Kitabevi Istanbul 1992 

Theis Hans Jörg, Handels-Marketing. Analyse und Planungskonzepte für den 

Einzelhandel, Frankfurt am Main Ver1ag, Frankfurt,1999 

Turanlı Münevver, Güris Selahattin, 2. Baskı, Der Yayinlari, Istanbul 2007 

Twardawa Wolfgang, Handbuch Handel – Strategie, Perspektiven, internationaler 

Wettbewerb, Gabler Verlag, Wiesbaden, 2006 

Zaari Jabri Anouvar, Handelsmarken – Grundlagen, Strategien, Bewertung und 

Wachstumsmöglichkeiten,VDM Verlag, Saarbrücken, 2005 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 100

Ehrenwörtliche Erklärung 

Hiermit erkläre ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbständig und ohne Benutzung 

anderer als der angegebenen Quellen und Hilfsmittel angefertigt habe. Alle Stellen, die 

wörtlich oder sinngemäß aus veröffentlichten und nicht veröffentlichten Schriften 

entnommen sind, wurden als solche kenntlich gemacht. Diese Arbeit hat in gleicher 

oder ähnlicher Form nach keiner anderen Prüfungsbehörde vorgelegen. 

Istanbul, den 2007 

 


