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1. EINLEITUNG

Hypermirkte sind in der heutigen Zeit und in der ndhen Zukunft von gro3er Bedeutung.
Die Anzahl der Personen, die ihre Haushaltseinkdufe von Hypermirkten machen, steigt
jeden Tag. Ein Hypermarkt bietet den Kunden ein modernes Einkaufserlebnis, wo sie
ihre Haushaltseinkdufe und andere Einkdufe gleichzeitig erledigen konnen. Das
Wettbewerb ist aber wegen der steigenden Nachfrage grol und der Kunde und sein

Einkaufsverhalten ist wichtiger denn je.

Natiirlich gibt es bestimmte Verkaufsregeln und Eigenschaften, die Hypermirkte
erfiillen sollen, um Konsumenten und deren Bediirfnisse zu befriedigen. Manchmal
definieren sie auch neue Bediirfnisse und versuchen die Meinungen der Kunden zu
manipulieren. Es gibt bestimmte Verhaltensnormen der Konsumenten und um das
vielfiltige Kundenprofil der Hypermérkte anzulocken, miissen die Hypermérkte manche

spezielle Taktiken durchfiihren.

Die Zielgruppe der Hypermérkte ist eine grole und voneinander unabhingige
Einkdufersgruppe. Um diese groBe Vielfalt der Kunden, die verschiedene Wiinsche und
Bediirfnisse haben, zufrieden zu stellen und sie langzeitig an das Unternechmen zu
binden, also loyale Kunden zu schaffen, sollen die Anbieter sich darum bemiihen, das

Beste anzubieten.

Um ein Verstdndis iber Konsumentenverhalten in Hypermairkten zu entwickeln, werden
zunidchst 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
Hypermirkten untersucht. Es wurde wohl beobachtet, dal Konsumentenverhalten in
Hypermérkten auch mit Marketingsnormen und generellen Konsumentenverhalten in
enger Beziehung stehen und nach manchen bestimmten Regeln und Tricks, die
Marketing nach langjéhrigen Forschungen und Versuche definiert, auch teilweise

manipuliert werden konnen.



Ausgesucht wurden dabei Ansitze, die in der einschldgigen Literatur hinreichend klar
beschrieben wurden und aus wissenschaftlicher und auch praktischer Sicht als

bedeutsam einzuschitzen sind.

Aus dieser Untersuchung wurden bestimmte Fragen dargebildet und in Form einer
Umfrage auf Personen, die in den Hypermérkten einkaufen, durchgefiihrt. Daraus
ergaben sich bestimmte Kaufverhalten der Konsumenten. Die positiven und negativen
Reaktionen auf bestimmte Angebote wurden beobachtet. Die wichtigen Einkaufsfallen

und Strategien der Hypermirkte wurden versténdlicher.

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 zufillig und ganz voneinander
unabhéngig ausgewéhlte Personengruppe, je nach demographischen Kriterien und

Handlungsentscheidungen beim Kauf bewertet.



2. BEGRIFFLICHE GRUNDLAGEN UND ERLAUTERUNGEN

2.1 Der Hypermarkt
2.1.1 Definition des Hypermarkts

Ein Hypermarkt kann sehr allgemein als eine Kombination aus Supermarkt und
Warenhaus beschrieben gefaft werden. Eine konsensfdhige Begriffsauslegung existiert
doch nicht. Das kann mit dem ldnder und kontinentebezogenen unterschiedlichen
Verstindnis begriindet werden, was meist flichenbezogene Gréfe und das Sortiment

betrifft.

Folgende Kritierien sind charakteristisch fiir einen Hypermarkt: Eine Mindestgro3e und
einen Standort meistens auerhalb der Innenstadt. Hauptkriterium ist Sortiment und die

Verkaufsfliche, aber nicht die Preisstellung'.

Der Hypermarkt ist eine Selbstbedienungseinrichtungsgeschédft und ein besonders
groBflachiges Einzelhandelzentrum, die von ihrem Aussehen her auch an die gréferen
Supermirkte dhneln. Hypermérkte werden entweder auf dem Land oder aber auch

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

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

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

Manchmal wird Hypermarkt auch als ein geschift definiert, wo es Abteilungen mit
Kleidung fiir Frauen, Mianner und Kinder gibt und dazu mobeln, Kiichengerite und
andere Haushaltsgerite verkauft werden Dabei wird es die Service und Kontrolle

durchgefiihrt. Der Hypermarkt ist ein groBes Geschift unter der Gruppe Einzelhandel’.

Ein Hypermarkt hat eine Verkaufsfliche von 0,5 bis 1,5 Hektar, eine groBe und
reichhaltige Lebensmittelabteilung mit Fleisch-, Wurst-, Kése-, Fischtheke, Kiihl- und

Tiefkiihlregalen, aber auch noch gegen einem ganz allgemeinen Supermarkt zudem

! vgl. GeBner, H J, Einkaufszentrum in: Vahlens GroBes Marketinglexikon, Beck C H, Verlag Vahlen, 2.

Auflage, Miinchen, 1992, S.364 - 373 )
2 Vgl. Olug M., Perakendeciler, in Pazarlama Diinyast, Jg 3, sayi 15, Istanbul, 1989, S.10



weitldufige Non Food Abteilungen mit Bekleidung, Spielzeug, Sportartikeln,
Elektronik’.

Die Hypermarkte werden meist in bequemen Pldtzen und in der Mitte der Stadt gebaut
damit die Kunden leicht den Platz erreichen. Es wird ein grofes Angebot von
Lebensmittel den Kunden zur Verfligung gestellt. Diese Einkaufsplédtze sind leicht mit
den Volkstransportmittel zu erreichen aber auch der grofle Anteil der Einkéufer, die das
Haushaltseinkauf durchfiihren sollen mit eigenen Transportmittel fahren. Deswegen

haben die Hypermirkte meistens einen groBen und bequemen Parkplatz’.

Dabei ist, anders als in Kaufthdusern oder klassischen Warenhdusern, die gesamte

Verkaufsfliche supermarktméBig angeordnet und mit Einkaufswagen befahrbar.

Zwar wird in der Regel intensiv mit giinstigen Preisen geworben, eine Discounter-
Strategie ist allerdings wegen der erforderlichen Breite des Sortiments und der sehr

grofBen Handelsfldchen mit hohem Kostenfaktor nicht durchzuhalten.

Die Hypermairkte sind meist in den Metropol Stddten zu sehen, wo viele Einwohner
leben. Diese GroBlen Einzelhandelsgeschéfte haben in den letzten Jahren einen groBen
Wachstum im Umsatz und Anzahl erlebt. Ab Beginn der 20. Jahrhundert hatten die
Geschifte der Einzelhandel der Zeit schon fast gleiche Anzahl der Mitarbeiter, wie eine

groBe produktionstitige firma’.
2.1.2 Die Geschichte des Hypermarkts

Die Hypermaérkte sind erst in den 1870 er Jahren erdffnet worden, obwohl es das erste
Geschéft im Namen Hypermarkt in Frankreich in 1882 fiir die Kunden eréffnet war, hat

diese Art der Einzelhandel seine Reifephase in den USA gefertigt®.

3 vgl. GeBner, H. J., a.a.0., S.364 - 373
4 Vgl. Arikbay C. Perakendecilikte Geligsmeler ve Yeni Olusumlar in Milli Prodiiktivite Merkezi Yayinlar1 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



Das richtige Wachstum fing in den 1950 Jahren also mitte der 20. Jahrhundert und
danach folgten in den 60 ern und 70 ern viele groe Einzelhandelgeschifte in USA,
Frankreich, England und Deutschland. In den Wachstumsldnder sind die
Einzelhandelsgeschifte mit vielen Abteilungen nur in der Grossen Stidten zu sehen,
wobei es in den ersten Landern in denen sich dieses System vor Jahren etabliert hat,
viele Einzelhandelsgeschifte auch in Form von Hypermarkts in kleinen Stidten

erscheinen’.
2.1.3 Hypermarkts Platz unter Handel

Hypermarkt befindet sich unter Einzelhandel. Der Name Einzelhandel bedeutet es ist
ein Handelsunternehmen, die sich damit beschéftigt, die Waren an Endverbraucher bzw.
Endanwender wichtig und in Kleinmengen zu verkaufen, aber nicht wie der Hersteller,
der sein Produkt direkt an den Kunden verduflern. GroBverbraucher und teilweise auch
der Einzelhandel selbst wird durch den GroBhandel bedient. Der Einzelhandel ist damit

Teil der Absatz-Organisation und bildet einen sehr nétigen Absatzkanal®.
2.1.4 Einige Hypermarktketten
2.1.4.1 Carrefour

Carrefour ist eine weltwiet bekannte und weltweit bekanntes tétiges franzosisches
Unternehmen im Einzelhandel. Carrefour ist das grofite Einzelhandelsunternehmen
Europas und kommt nach Wal-Mart das zweitgrofite Einzelhandelsunternehmen

weltweit

Carrefour wurde im Jahr 1959 gegriindet. 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 Lindern.’.

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. Horschgen H, a.a.0. 444-448

9“Carrefour”, http://www.carrefour.com/, stand 09.11.2006




2.1.4.2 Wal-Mart

Wal-Mart ist ein weltweit titiger US-amerikanischer Einzelhandelskonzern. Wal-Mart
beherrscht einen groen Teil des US-Markts und wurde dadurch zum umsatzstirksten

Einzelhandelsunternehmen der Welt. '’

Der Name kommt vom Griinder Sam Walton Walton's Mart. Im Jahr 1962 offnete er
seinen ersten Wal Mart. Arkansas befindet sich heute neben der Firmenzentrale auch ein
Museum iiber die Geschichte. Der gro3e Aufstieg begann im Jahre 1987, als Wal-Mart
seine ersten Supermirkte unter dem Namen Hypermarket in USA Offnete, mit

gegeniiber damaligen durchschnittlichen zehnmal mehr Handelsfliche'.
2.1.4.3 Migros

Die Kette Migros, ist eine der grofiten Supermarktketten der Tiirkei 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-Supermaérkte und das

Logo sieht dem der Schweizer Migros sehr dhnlich.

Die Typen sind M Migros-Liden da werden Grundnahrungsmittel und eine kleine
Anzahl an Nonfood-Produkten an Nonfood-Produkten angeboten Die MM Migros-
Lidden da wird das Angebot von Nahrungsmittel und ein erweitertes Angebot an
Nonfood Produkten sein. Die MMM Migros-Liden sind mit einem grossen Angebot an

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

' 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

1 vgl. Morschett D,Retail branding und integriertes Handelsmarketing Eine Verhaltens wissenschaftliche

und wettbewerbsstrategische Analyse, Duv Gabler Verlag, Wiesbaden, 2002, S.252



In der Migros werden neben dem Markenartikel auch Eigenmarken angeboten. Unter
den Namen den Migros Tiirk wurde in 1954 als Tochterunternehmen der Sweizerischen

Migros gegriindet. Sie wurde aber ab dem 1974 unabhingig von der Migros Schweiz,'*.
2.1.4.4 Metro AG

Metro erst wurde in Diisseldorf erdffnet, unter dem Dach der Metro Group mit
verschiedenen GrofBhandel und Einzelhandelsunternehmen. Die Metro Group hat heute
weltweit ungefidhr 250.000 Mitarbeiter, davon etwa 142.000 in Deutschland. Mit ihren
verschiedenen Vertriebslinien ist sie bisher in 30 Léndern aktiv. Gegriindet wurde sie

1964 von Otto Beisheim'?.

Die Metro AG hat 1964 mit der Griindung des ersten "Metro Cash & Carry"-Markts
(engl. cash and carry supermarket - Abholgromarkt) begonnen. Diese Firma schloss

1967 mit der Firma Franz Haniel & Cie. GmbH eine Partnerschaft mit Metro ein'*.
2.2 Der Konsument

AD diesem Teil der Arbeit wird der Kunde auch als Konsument beschreiben, weil der
Kunde ist der jenige, der ein Bediirfnis hat und deswegen eine Nachfrage hat, um etwas
zu Konsumieren. Das wichtige ist aber, da3 Marketing auch auf die potentiellen Kunden
spielt, die doch keine Bediirfnisse 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 erkldren, 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 Gegenstinden. Dieser Ge- und Verbrauch von Giitern
und Leistungen dient unmittelbar zur Befriedigung eines Bediirfnisses. Es geht dabei

um einen personalen Akt des Konsumierens. In der Okonomie 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 11/index.html, stand 09.11.2006




privaten Haushalten oder Einzelpersonen (auch zum Teil dem Staat, dem o6ffentlichen
Haushalt), die Produktion dagegen den Unternehmen zugeordnet. Bei privaten
Haushalten basiert der Konsum auf den Individualbediirfnissen, wihrend die
offentlichen Haushalte ihren Bedarf aus den Bediirfnissen der privaten Haushalte

ableiten. "

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 Bediirfnisse und Lebenseinstellungen. Thre
Kaufverhalten sind definitiv anders und sogar ihre Qualitdtserwartungen. Meistens
gehoren diese Schichten in verschiedene Zielgruppen auller

Existenzsicherungsbediirfnisse'®.
2.3 Marke
2.3.1 Geschichtliche Entwicklung

Die Geschichte des Markenwesens ist in anderen Worter auch gleich die Geschichte der
Handelsmarken. Viel friiher in Europa fiihrt uns diese Geschichte bis ins 13.
Jahrhundert zuriick, damals gab es die ersten Vorldufer der Marken, die so genannten

Haus- und Hofmarken.!”

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,

S251

17 Vgl. Homeyer K. G. Die Haus und Hofmarken, Aalen Verlag, Berlin 1967, S.8-12



Im 16. Jahrhundert erreichte die Ara der Handelsmarken eine erste Bliitezeit Handler
haben damit begonnen Waren, die sie in Ihren Geschéften angeboten haben, abzupacken

und mit ihrem Stempel, eben mit ihrem Markenzeichen zu versehen'®.
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, miissen zusitzliche Anforderungen erfiillt sein'”

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 Wertschopfung auf Anbieterseite und der
Erzeilung einer nutzenstiftenden Wirkung auf Nachfragerseite. Diese sind mit einer
unterscheidungskraftigen Markierung durch ein marken- und schutzfihiges Zeichen

versehen, erfiillen jedoch nicht die Anforderungen an eine Marke®.

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

. . . 21
Identifizierungszeichen gesehen werden™ .

Als Marke werden Leistungen bezeichnet, die neben einer unterscheidungsfihigen
Markierung durch ein systematisches Absatzkonzept im Markt ein Qualititsversprechen
geben, das eine dauerhafte werthaltige, nutzenstiftende Wirkung erzielt und bei der
relevanten Zielgruppe in der Erfiillung der Kundenerwartungen einen nachhaltigen Erfolg im

Markt realisiert bzw. realisieren kann.

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

Markt besteht aus allen potentiellen Kunden mit einem bestimmten Bediirfnis oder

18 Schenk H.O., Funktionen, Erfolgsbedingungen und Psychostrategie von Handels- und Gattungsmarken in M. Bruhn, Handelsmarken im
Wettbewerb — Entwicklungstendenzen und Zukunftsperspektiven der Handelsmarkenpolitik. Schéfer-Poschl Verlag, Stuttgart,1996, S.39-61
19 Bruhn M., Marketing Grundlagen fiir Studium und Praxis 6. {iberarbeitete Auflage, Gabler Verlag, Wiesbaden 2002, S. 147-148f

20 Kuss A.,Marketing Einfiihrung Grundlagen, Uberblick, Beispiele,Gabler Verlag, Wiesbaden,2001,S.198f.

21 Vgl. Peters G., Die Profilierungsfunktion von Handelsmarken Lebensmitteleinzelhandel,Shaker Verlag, Achen,1998 S.40



Wunsch, die willens und fahig sind, durch einen Austauschproze3 das Bediirfnis oder

den Wunsch zu befriedigen®.

Das alles kommt wieder auf die Definition des Marketings zuriick, 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 Proze im Wirtschafts- und Sozialgefiige, durch den
Einzelpersonenund Gruppen ihre Bediirfnisse und Wiinsche befriedigen, indem sie

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

Marketing ist ein Proze im Wirtschafts- und Sozialgefiige, durch den
Einzelpersonenund Gruppen ihre Bediirfnisse und Wiinsche befriedigen, indem sie
Produkte und andere Dinge von Wert erzeugen, anbieten und miteinander

2
austauschen®.

Die Marke ist der Nachwuchs der innovativen Ideen und erfolgreichen Produkten. Je
besser und personlicher die Gedanken sind, desto grofler kann eine Marke sein, was es

sein soll**,

Die Griinde fiir den aufwendigen Aufbau und die Pflege von Marken sind vielfdltig. Der
Markenartikel soll es seinem Anbieter erleichtern, gegeniiber der Konkurrenz eine
bessere Marktstellung zu erreichen. Das eigene Produktangebot ldsst sich damit
gegeniiber unternehmensfremden  Angeboten besser abgrenzen, um etwa
Ausstrahlungseffekte der eigenen Produktwerbung auf den Absatz &hnlicher
Konkurrenzprodukte zu vermeiden. Auch der Hindler 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 Kéufer Sicherheit,

die erwartete Qualitit auch tatsdchlich zu erhalten. Er minimiert auf einer

2 Kotler P. a.2.0 1992, 12
23 Kotler P., Bliemel F., a.a.0, S.6

* Peters T., Kendinizi markalastirmanin 50 yolu, Ubersetzt von Esra Makara: The Brand You 50, 1.baski
Pegasus yayinlari, Istanbul, 2006
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Vertrauensbasis das Risiko, Fehlkdufe zu tdtigen. 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 decken®

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

bedient sich hierzu verschiedener absatzpolitischen Instrumente

Das Entstehen immer neuer Bediirfnisse fiihrt dazu, dal immer mehr Giiter auf dem
Markt kommen und sich die Interesse der Konsumenten suchen werden.”® Sowohl
Unternehmen als auch Kunde miissen zufrieden sein bzw. die Bediirfnisse und Wiinsche

sollten befriedigt worden sein.”’

Marketing nach Meffert ist: ,,Die bewusst marktorientierte Fithrung des gesamten
Unternehmens, die sich in Planung, Koordination und Kontrolle aller auf die aktuellen
und potenziellen Mirkte ausgerichteten Unternehmensaktivititen niederschlagt.“Er

greift besonders die unternechmensweite Funktion des Marketing auf.*®
2.3.3 Eigenschaften einer Marke

Was kennzeichnet nun eine Marke bzw. einen Markenartikel? Dazu werden in der
Literatur mit recht grosser Ubereinstimmung einige Merkmale genannt, die im Folgen-

den gegeben sind:

- Markierung

- Gleichbleibende (oder verbesserte) Qualitét
- Breite Verfligbarkeit

- Kommunikationsanstrengungen

25 Vgl. Nieschlag R., Dichtl E., Horschgen H., Marketing siebzehnte neu bearbeitete Auflage, Duncker und Humblot, Berlin, 1994, S.18
26 Vgl. Nieschlag R., Dichtl E.,Horschgen H , a.a.0., S. 15f.

27 Vgl. Nieschlag R., Dichtl E., Hérschgen Pf., a.a.0.,S.7-12

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

Das Kriterium der Ubiquitit, war ebenfalls Teil der merkmalsorientierten Ansétze,

allerdings erschwert diese die Einordnung von Handelsmarken®®.

Kurz zusammengefasst sind die Markierung und die standardisierten

Produkteigenschaften heute die Merkmale zur Charakterisierung von Markenware®'

AuBlerdem geht man von einem wirkungsbezogenen Ansatz aus, das heifit die

Wahrnehmung der Marke durch den Konsumenten wird in den Mittelpunkt geriickt®>.

In einer globalisierten Welt, auf der, die Markte immer groBBer werden und immer mehr
Konkurrenten auftreten, sind Marken von sehr grofler Bedeutung fiir ein Unternehmen,
da es ihre Aufgabe ist, dem Produkt ein Gesicht zu geben. Sie ermoéglichen eine
Unterscheidung zwischen den Anbietern, schaffen Klarheit tiber die Herkunft des

Produkts und seine Qualitét, schaffen Vertrauen und haben eine Werbungsfunktion

Aus wirtschaftlicher Sicht ermdglicht sie damit eine hohere Kundenbindung, es kann
ein hoherer Preis verlangt werden und diese Einnahmen bilden die Basis und Stabilitét

auf dem das Unternehmen steht™
2.3.4 Marke als Mittel zur Differenzierung im Wettbewerb

Marken sind zu einem wichtigen Bestandteil des Sortiments im Einzelhandel geworden.
Das ldsst sich insbesondere auf das verdnderte Kaufverhalten der Kunden zuriickfiihren:
Die Verbraucher erwarten Waren mit unterschiedlicher Qualitdt zu differenzierten
Preisen, verbunden mit einem bestimmtem Image. Die vielfiltigen Kundenbediirfnisse

erschweren aber die Angebotsplanung fiir den Héndler. Um ein breites

29 KuB A.,a.a.0.,S.198 f.

30 vgl..Zaari Jabri A, Handelsmarken — Grundlagen, Strategien, Bewertung und Wachstumsmoglichkeiten, VDM Verlag, Saarbriicken,
2005, S.26ff.

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

32 Vgl. Bruhn M., Handbuch Markenfiihrung — Kompendium zum erfolgreichen Markenmanagement, Schifer-Poschl Verlag, Stuttgart,
2004, S.55.

33 Eggert U., Harter Wettbewerb im Handel - alles "Geiz" oder was? - Strategien gegen Discount und Preisverfall, Metropolitan Verlag,
Diisseldorf, 2003, S.137
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Sortimentsangebot gestalten und damit die einzelnen Prédferenzen der Konsumenten
erfolgreich bedienen zu konnen, 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 fiir die Verbraucher als Orientierungshilfe beim Einkauf.

Fiir 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.
Unabhéngig davon, ob es sich bei der angebotenen Ware um Herstellermarken oder
Handelsmarken handelt, besteht zudem die Mdglichkeit zu gezielteren Marketing-

MalBnahmen, etwa bei der Werbung oder der Preisgestaltung.
2.3.5 Funktionen der Marke

Zum einen ermoglichen Marken dem Hindler, sich auf diese Weise im Markt zu
positionieren und gegeniiber der Konkurrenz zu profilieren; zum anderen erleichtern
Marken den Kunden die Kaufentscheidung. Ein Einzelhandelsunternehmen kann auch
selbst zur Marke werden (Geschéft als Marke). Angebotene Markenwaren konnen dabei
in den Hintergrund treten, es werden nur eigene Handelsmarken angeboten und/oder auf

(Herstellermarken-) Ware vollig verzichtet.

Marken haben in erster Linie Kommunikations-, Qualitdts-, Rationalisierungs- und
Schutzfunktion. Vor allem die Kommunikations- und die Qualititsfunktion prigen das

Profil der Marke™.

In der jlingeren 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, Gottingen, 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

. 35
Discounter

Im Gegensatz dazu konnen Herstellermarken nur auf eine relativ kurze Geschichte

zuriickblicken, diese haben ihren Ursprung in der industriellen Revolution®®

2.3.6 Markentypen im Handel
2.3.6.1 Herstellermarken

Viele Einzelhandelsunternehmen fithren in ihrem Sortiment markierte Waren ihrer
Lieferanten. Diese Artikel werden aus Sicht des Handels als Herstellermarken oder auch
Fremdmarken bezeichnet. Fiir die Produktion dieser Marken sind in erster Linie die
Unternehmen der Konsumgiiterindustrie zustidndig. Das Industrieunternehmen ist der
Markeninhaber. Im Gegensatz zu Handelsmarken werden Herstellermarken vom
Produzenten auch selbst markiert und iiber den Einzelhandel oder {iber eigene

Verkaufsniederlassungen vertrieben.

Die Moglichkeiten eines Einzelhandelsunternehmens, einen Einfluss auf die
Entwicklung von Herstellermarken auszuiiben, sind in der Regel gering. Das
Industrieunternehmen bestimmt die Kernbestandteile der Marke, die aufeinander
abgestimmt sein miissen. Vom Hersteller festgelegt werden zum Beispiel

-die Zielgruppe,
-das Image der Marke,

-der erwiinschte Verkaufspreis (soweit rechtlich moglich),
-die Qualitdt (Material),
-der Markenauftritt (inklusive Name, Design, Verpackung, Farben, Logo,
Priasentation der Marke im Einzelhandel und Werbung),

-Distributionsweg und grad.

35 Bruhn M., Handelsmarken - Zukunftsperspektiven der Handelsmarkenpolitik, a.a.0, 2001,s.125-128
36 Schiitz P., a.a.0., 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 Materialqualitdt und der

Markenauftritt festgelegt.

Die Bestimmung des Preises orientiert sich — abgesehen von der Zielgruppe, den
Forschungs-, Entwicklungs-, Produktions- und MarkterschlieBungskosten — an den fiir
das Image der Marke entscheidenden Faktoren. So sollte sich eine als Edelmarke
konzipierte Ware auch preislich von anderen Artikeln abheben. Problematisch fiir 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 Authebung der
so genannten Preisbindung der zweiten Hand Anfang der 1970 er Jahre nicht mehr den
exakten Verkaufspreis vorschreiben. Stattdessen besteht die Maoglichkeit zu

unverbindlichen Preisempfehlungen an den Handel®’

Als Richtschnur fiir die Konsumenten kann diese Preisempfehlung in der Werbung

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

Bei einer Preispolitik, die sich an der Markenidee orientieren soll, kann ein Preisverfall
aufgrund eines verschirften Wettbewerbs bei hochwertiger Markenware sowohl fiir den
Hersteller als auch fiir den Héndler problematisch sein. Der Hersteller kann seine
Investitionskosten in die Marke so nicht amortisieren, dem Héndler entgeht eine
Moglichkeit, sich mit seinem Sortiment zu profilieren und die erwarteten Spannen zu

realisieren.

Fir den Markenauftritt muss ein Hersteller nach der Festlegung von

Kommunikationskriterien (Name, Logo usw.) eine solche Werbestrategie wéhlen, 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 Miinchen, 1992. S. 21
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der er eine Markenbekanntheit aufbauen kann. Hierfiir werden in der Regel Mittel der

Streuwerbung genutzt, Direktwerbung hat eher flankierende Bedeutung.

Die Priasentation der Herstellermarke im Einzelhandel ist fiir den Industriebetrieb von
hochster Bedeutung. Die Prasentation im Regal oder auf besonderen Flichen 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
gewdhlt wird. Es miissen diejenigen Einzelhandelsunternehmen bestimmt werden, in
denen die Marke aufgrund des Images im Sortiment gefiihrt werden soll/darf. Im
Zusammenhang damit steht auch die Frage, wie die Marke im Geschift prisentiert
werden soll. Kriterien fiir den Ausschluss von Héndlern konnen zum Beispiel das Image
eines FEinzelhandelsgeschéifts, dessen Zielgruppe, Standort, Preisstrategie und
Verkaufsflichengréfe sein. Allerdings besteht bei einer zu eng gefassten Auswahl fiir

den Hersteller die Gefahr der Abhingigkeit von umsatzstarken Einzelhindlern®®.

Fiir die betroffenen Handelsbetriebe ist dies positiv, da sie giinstigere

Einkaufskonditionen erzielen konnen.

Zweitens muss ein Markenproduzent den Distributionsgrad festlegen. Ein wesentliches
Merkmal von Herstellermarken ist hdufig die so genannte Ubiquitét, das heifit die im

Prinzip iiberall mogliche Erhéltlichkeit des Markenartikels.

Durch die Ubiquitdt erhoht sich der Bekanntheitsgrad der Marke. Positiv fiir Hersteller
und Handel ist, dass dadurch die Markentreue der Kunden gefordert wird. Die Ubiquitét
wirkt sich allerdings aus Handelssicht negativ auf die Einkaufsstdttentreue aus, da der
Ort des Markeneinkaufs fiir den Konsumenten sekunddr wird. Die Markenubiquitit

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

Vielfach sind allerdings auch Markenstrategien verbreitet, die nicht auf Ubiquitit

sondern auf Exklusivitidt 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 Erwerbsmoglichkeit eingeschriankt wird. Zu diesem Zweck rdaumen
die Hersteller den Héndlern einen Gebietsschutz ein, d.h: Sie garantieren dem Héndler,
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. Thre hochste Umsatzbedeutung haben sie bei den

Hindlern fiir die personliche Ausstattung, im Sortimentsbereich Kleidung.*
2.3.6.2 Handelsmarken

Als Markenartikel des Handels konnen die Handelsmarken bezeichnet werden, sie
zeichnen sich durch zwei Besonderheiten aus: die Marketing-Fiihrerschaft liegt bei den
Handelsunternehmen und die Distribution der Artikel ist auf das entsprechende

Handelsunternehmen beschrinkt*’.

Handelsmarken bieten einem Einzelhandelsunternehmen die Chance zu einer

eigenstindigen Profilierung. Sie sind besonders im Lebensmittelhandel weit verbreitet.

Aufgrund der Beschrianktheit der Distributionsmoglichkeiten, hatte sich frither
Diskussionen ergeben, ob die Handelsmarke iiberhaupt eine echte Marke sei. Doch
heute sind die Argumente der fehlenden Ubiquitdt und der schlechten Qualitit nicht
mehr haltbar, auch hat sich der Blickwinkel verindert*!

Urspriinglich 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 iiber Discounter spricht, muss iiber Handelswaren sprechen

oder umgekehrt: Wer Handelsmarken meint, landet zwangsldufig bei Discountern.**.

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

40 Diller H.,Vahlens grof3es Marketinglexikon. 2. Auflage, Verlag Franz Vahlen , 2001, Miinchen, S.571

41 Zaari J.A., Handelsmarken — Grundlagen, Strategien, Bewertung und Wachstumsmoglichkeiten, VDM Verlag, Saarbriicken, 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 Einfiihrung von
Gattungsmarken durch einige Handelsunternehmen, dabei handelt es sich um die erste

Generation der Handelsmarken™.

Umgekehrt kann der Einzelhandelsbetrieb vom Image des Markenherstellers profitieren,
wenn dessen positiver Ruf auf das Geschift abstrahlt und dadurch neue Kunden

. 44
gewonnen werden kénnen™".

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 fiir einen Einzelhandelsbetrieb eine Strategie sein,
um sich von seinen Konkurrenten abzuheben. Der Héndler muss festlegen, ob eigene (=
vom Unternehmen selbst) oder von den Lieferanten (= fremde) markierte Artikel im
Sortiment angeboten werden. Mdglich ist auch eine Mischung, wobei dann das

jeweilige Verhiltnis 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 urspriinglich eine Reaktion
auf die restriktive Markenpolitik der Hersteller. Zielsetzung fiir die Héndler 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 konnen sein™.

43 Vgl. Peters Gerd, Die Profilierungsfunktion von Handelsmarken Lebensmitteleinzelhandel, Shaker Verlag, Achen,1998,S.50
44 Meftert H., Bolz J., Internationales Marketing-Management 2., vollig tiberarbeitete Auflage, Kohlhammer Verlag, Stuttgart 1994, S.168-
171 ff.
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- Es soll zu einer (offensiven) Profilierung gegeniiber Wettbewerbern durch ein

exklusives Sortimentsangebot kommen.

- Das Angebot soll verbessert werden durch SchlieBung von Sortimentsliicken,
Marktschaffung, Marktdurchdringung, Diversifikation, so dass sich ein eigenstindiges

Markenprofil ergibt.

- Handelsmarken sollen die Flexibilitit bei Aktionen oder Events erhohen.

- Es wird eine Rohertragsverbesserung bzw. -stabilisierung angestrebt.

- Das Leistungsangebot der Handelsmarken soll mit der gesamten Leistungsstérke des

Unternehmens identifiziert werden.

- Die Verhandlungsposition gegeniiber den Lieferanten soll gestirkt werden.
- Den Kunden soll ein echter Nutzenvorteil in Bezug auf das Preis-Leistungsverhéltnis

gegeniiber vergleichbaren Marken geboten werden.
- Der Einzelhandelsbetrieb soll Preissicherheit erhalten.
- Handelsmarken sollen das Image des Unternehmens stiitzen.

Welche Funktionen Handelsmarken aus Handels- und Konsumentensicht erfiillen, zeigt

die folgende Ubersicht:

45 Vgl. Dichtl E.., Eggers W., Marke und Markenartikel als Instrumente des Wettbewerbs, Miinchen Verlag, 1992, S. 185 - 204
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Funktionen von Handelsmarken

ans Handelssicht aus Konsumentensicht
Frofilierung gegenidber Sleichbleibende
Konkurrenz Froduktgualitat

Lrnverwechselbarkeit des

Sortiments Freisginstige YWaren
Starkung der Corporate Auswahl unter mehreren
Identity Artikeln

Substitution von nicht
Maglichkeit innovativer vorhandenen
Froduktgestaliung Herstellermarken

Gesteigertes
Freisliche Einkaufserlebnis wegen
Leistungsfahigkeit Sonimentsvielfalt

Sicherung der
Handelsspanne

Abbildung 1: Funktionen der Handelsmarken

2.3.6.2.1 Arten von Handelsmarken

Handelsmarken werden vielfach eingeteilt in klassische = Handelsmarken,

Gattungsmarken und Premiummarken™,

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 Qualitét

vergleichen und sich dann fiir die Handelsmarke entscheiden. Zielgruppen klassischer

46 vgl. Theis H.J., Handels-Marketing. Analyse und Planungskonzepte fiir den Einzelhandel, Frankfurt am Main Verlag, Frankfurt,1999.
S.557
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Handelsmarken sind Kunden mit einer geringen Markentreue und einer ausgepriagten
Wechselbereitschaft. Auf-grund des giinstigeren Preises sollen sie sich fiir die
Alternative der Eigenmarke entscheiden. Dem liegt unter anderem die Uberlegung
zugrunde, dass diese Kaufertypen ohne eine preis-giinstigere Alternative das Geschift
vermutlich ohne einen Kauf verlassen wiirden. Viele der klassischen Handelsmarken
sind so genannte ,,Me-too“-Waren, die bewusst auf dhnliche 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 groferen

Aufwand zu realisieren.

Bei Premiummarken handelt es sich um Handelsmarken mit hoher Qualitdt und in der
Regel entsprechend hohem Preis. Sie sollen den Kaufern 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
Qualitdt und Emotionen verzichtet. Dennoch liegen auch diese Waren preislich haufig

noch unter den Premiummarken der Hersteller.

Handelsmarken konnen nach der Anzahl und nach dem Preis klassifiziert werden Vier
Handelsmarkengenerationen wiederum unterscheidet in der Boston Consulting Group,

wie die folgende Ubersicht zeigt:

Ausgehend von No-Name Marken (seit Anfang der 70er Jahre) und den ,,Quasi-
Marken* (synonym zu den klassischen Handelsmarken) {iber Dachmarken des Handels
entwickeln sich verstirkt ,,Gestaltmarken® als segmentierte Handelsmarken. Letztere
sind weit entfernt von namenlosen Produkten und qualitits- bzw. imagemifBig auf dem

Niveau von Herstellermarken.
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Einzelhandelsunternehmen, die sich fiir die Aufnahme von Eigenmarken ins Sortiment
entscheiden, miissen eine Reihe von Voriiberlegungen anstellen. Durch die Einfiihrung
eigener Marken tibernimmt der Handelsbetrieb einen Teil der Aktivititen, die sonst bei
den Herstellern von Markenartikeln angesiedelt sind. Dazu gehoren bestimmte Bereiche
der Beschaffung, der Planung und des Marketing, wie zum Beispiel die langfristige
Sicherstellung  giinstiger Produktionskapazititen, die Identifikation moglicher
Zielgruppen durch Marktforschung und die Forcierung eigener Werbeaktivititen fiir
den Aufbau eines Markenimages. Dies erfordert einen hohen Koordinationsaufwand,

der eine entsprechende Kapitalausstattung voraussetzt.

Damit ist der massive oder ausschlieBliche Einsatz von Eigenmarken aufgrund der
Kosten in erster Linie fiir grofere und kapitalstarke Einzelhandelsunternehmen -
insbesondere Filialisten - geeignet. Beispielsweise lassen vertikal organisierte
Textilfilialisten ihre Markenwaren eigenstédndig entwickeln und herstellen. Der Verkauf
erfolgt exklusiv nur in den Filialen der Unternehmenskette. Dadurch entsteht die
Moglichkeit zur besonderen, auf Geschift und Ware abgestimmten Prisentation, zum
kurzfristigen Nachordern, zum kostengiinstigsten Einkauf (die Zwischenhéndlerstufen

entfallen) und somit zu einer eigenstdndigen Preisprofilierungspolitik.

Eine andere Mdglichkeit, Handelsmarken erfolgreich zu fiihren, zeigt das Beispiel des
Lebensmitteldiscounters Aldi. Hier stehen nicht die in der Regel ausschlieBlich
gefiihrten Handelsmarken und deren Image im Hinblick auf Qualitdt und Preis im
Mittelpunkt der Strategie, vielmehr ist es das Unternehmen selbst (also das Geschiift als
Marke). Die Marke Aldi und die Erwartungen der Verbraucher an das Angebot des

Unternehmens strahlen auf die einzelnen Artikel ab.

Kleine und mittelstdndische Handelsbetriebe greifen eher auf Handelsmarken der
Einkaufskooperationen zuriick, die den damit verbundenen Aufwand {ibernehmen.
Allerdings entgeht hier dem einzelnen Héndler die Moglichkeit zu einer wirklich

eigenstindigen Profilierung liber eigene Marken.
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In vielen Einzelhandelsunternehmen werden Handelsmarken aufgrund des Kosten- und
Managementaufwandes als zusitzliche Alternative zu Herstellermarken eingesetzt.

Dadurch ergibt sich hdufig eine Sortimentsdreiteilung.

Im oberen Preis- und Qualititssegment des Sortiments werden bekannte
Herstellermarken und gelegentlich Premiumhandelsmarken gefiihrt. Im mittleren
Segment werden iiberwiegend 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 Einfilhrung von Handelsmarken
erforderlich werden, weil es an starken und zugkriftigen 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 verstirkten groBe Lebensmittelhdndler ihre
Werbeaktivititen zur Erhohung des Bekanntheitsgrades von Eigenmarken, um die

Qualitét der Leistungen zu betonen und Vertrauen aufzubauen.

Handelsmarken haben im Einzelhandel eine wachsende sortimentspolitische Bedeutung,
die je nach Handelszweig schwankt. Thre hochste Umsatzrelevanz haben sie mit

Abstand im Lebensmittelbereich

Es folgen in der Reihenfolge der hochsten Umsatzbedeutung: Gesundheit/Korperpflege,
Handwerkliche Haus-/Gartenarbeit und Freizeit/Bildung/Unterhaltung. Die geringste
Umsatzbedeutung weisen die Handelsmarken im Bereich der Heim-/Hausausstatter
(Mobel, Kiichen, Wohntextilien, Hausrat und &dhnliches) und der personlichen

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

Viele Hersteller haben inzwischen ein hohes Interesse daran, Handelsmarken zu
. 4 . . . . .
produzieren*’.Sie  versprechen sich hiervon eine bessere Auslastung ihrer

Produktionskapazitéten.

47 vgl. Berekoven L., Erfolgreiches Einzelhandelsmarketing Grundlagen und Entscheidungshilfen, 2. Aufl., Miinchen 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 fiir die Entscheidung des Kaufes interpretiert werden.
Welche Anreize und Einstellungen zu welchen Ergebnissen flihren, werden nach den

Regeln des Marketing fiir das Konsumentenverhalten beim Kauf definiert.

Es gibt viele Arten von Konsumenten und Produkte. Noch dazu hat jeder Konsument
eine andere Einstellung gegeniiber einen bestimmten Kaufsituation. Dies alle sind die
Ausgangspunkte der Forschungen. Obwohl es nicht definitiv beurteilt werden kann, gibt

es schon bestimmte Gruppen des Kaufverhaltens®.

Die Produktwahl besteht nur in Ausnahmeféllen aus bewult und iiberlegt gefélligten
Entscheidungen. Dahinter steht die aus mikrookonomischen Theorie stammende
Ansicht, daB Kaufverhalten der Konsumenten wietgehend von rationalen

Auswahlentscheidungen bestimmt wird.*
3.1. Der Kaufentscheidungsprozess

Von der Aufbau her konnen Kaufentscheidungsprozesse, wie in der folgenden

Abbildung dargestellt, in fiinf verschiedene Phasen unterteilen.

Problemerkennung
1
Imnformationssuche und -bewvwertung
L
Kaufentscheidung
4
Kauf
L
MNachkaufbewvwertung

Abbildung 2: Phasen des Kaufentscheidungsprozess

Quelle:in Anlehnung Kotler P, Bliemel F, Marketing Management, S. 275

48 vgl. Kroeber-Riel W., a.a.0. S 166-172

9 Vgl. Kroeber-Riel W, aa.O, SS.370
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Zunichst findetder Konsument, da3 er bestimmtes Problem hat. Dieses ist wegen einen
bestimmten Bediirfnis oder Wunsch. Er sucht nach Moglichkeiten, seinem
Mangelzustand abzuhelfen. Dies kann dadurch geschehen, dass er in ein Geschéft geht
und nach Produkten sieht und bekommt. Er bewertet seine Einkaufsoptionenen und

wahlt sich dann ein bestimmtes Produkt.

Von Sehr groler Bedeutung ist fiir das Marketing auch die Phase nach dem Kauf. Denn
je zufriedener der Kédufer mit dem gewdhlten Produkt ist, desto hdher ist auch die
Wabhrscheinlichkeit, dass er das Produkt wieder kaufen wird. Auch hier kann man mit
gezielten Mallnahmen ansetzen. Beispielsweise, indem man den Kéufer nach dem Kauf

kontaktiert und ihn fragt, wie zufrieden er mit seinem Kauf ist.”
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 hiufigen Verwendung des Begriffes in der
Literatur, liegt bis jetzt keine allgemein giiltige wissenschaftliche Definition vor. Der
Begriff Involvement wird sehr oft in Verbindung mit anderen Begriffen wie personliche

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 Vorgéngen

auseinandersetzt.’!

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.0, S.275-285

51
Vgl Mayer H, Illmann T, Markt und Werbepsychologie , 3.Aufl Schéffer Poeschel Verlag, Stuttgart, 2000, S.147.
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Auspriagungen Low- und High-Involvement unterschieden. Die Involvement-Theory
besagt, dass Individuen der Beurteilung der Pros und Kontras eines Produktes bei High-
Involvement-Kéufen mehr kognitive Anstrengung widmen, als sie es in Low-
Involvement Situationen tun. Es ist festzustellen, dass der Grad des Involvements vom
Grad der personlichen Relevanz fiir dieses Produkt abhéngt. High-Involvement- Kéiufe
sind in Bezug auf das wahrgenommene Risiko sehr wichtig fiir die Konsumenten, und
folglich wird ein Problemldseprozess ausgeldst. Risiken konnen sozialer, -psychischer, -
zeitlicher oder finanzieller Art sein. Low-Involvement Kéufe hingegen bewirken einen
sehr limitierten Informationsprozess, da der Kauf mit einem geringen wahrgenommenen

Risiko einhergeht und als nicht sehr wichtig eingestuft wird.

Kognitive Vorginge lassen sich als gedankliche Prozesse kennzeichnen. Durch diese
rationalen Prozesse erhilt 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 fiir die Erkliarung des
Konsumentenverhaltens in Informationsaufnahme, Wahrnechmen einschliefllich

Beurteilen sowie Lernen und Gedéchtnis eingeteilt. >

Innerhalb des Kéuferverhaltens 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 ausgeprigt ist, soll diese Thematik im folgenden néher
erlautert werden. Ein passendes Beispiel, dass Rushton und Carson gegeben haben, ist
das sich Personen oftmals von einem Friseurbesuch versprechen, eine neue Person zu
werden.”® 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 erfiilllen kann. Inwieweit das
Involvement Konzept dariiber hinaus noch Qualitdtsunsicherheiten abbauen kann, wird

ebenfalls im folgenden Abschnitt behandelt.

2
Vgl. Foscht T., Swoboda B., Kéduferverhalten Grundlagen Perspektiven Anwendungen, 2. aktualisierte Auflage, Gabler Verlag,
Wiesbaden, 2005, S. 149-150

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 lésst sich nach Antil folgendermallen definieren: Involvement ist der Grad
wahrgenommener Wichtigkeit und/oder personlichen 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.”* Mit anderen Worten kann Involvement auch als die Ich-Beteiligung

und als Engagement beziiglich einer Sache angesehen werden.

Innerhalb des Involvement Konzeptes wird eine Zweiteilung vorgenommen. Zum einen
gibt es das High Involvement und komplementir dazu das Low Involvement Konzept.
Low Involvement tritt zumeist bei Giitern des tdglichen Gebrauchs auf. Giitern, bei
denen es sich nicht lohnt, einen intensiven Kaufentscheidungsprozess durchzufiihren.
Niemand wiirde lange vor dem Kiihlregal 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 lidnger mit dem Kaufgegenstand auseinander. High Involvement Kéufe
sind Kéufe, die fiir den Konsumenten wichtig sind. Solche Kéufe stehen in enger
Verbindung zu Personlichkeit und Selbsteinschitzung des Konsumenten. Sie enthalten
ein gewisses Risiko fiir den Konsumenten.”> High Involvement Kiufe sind zudem
dadurch gekennzeichnet, dass eine umfassende Informationssuche und Verarbeitung
stattfindet. Zudem setzt sich der Konsument stark mit jeglichen Informationen
beziliglich des Produktes auseinander, z.B. mit der Werbung eines Anbieters.
Abschlielend ist noch zu bemerken, dass der Konsument zwischen mehreren Anbietern
eine Wahl treffen wird. Er féllt seine Kaufentscheidung nicht auf Basis eines Anbieters.
Homburg und Kebbel versuchen in ihrer Arbeit ,,Involvement als Determinante der
Qualititswahrnehmung von Dienstleistungen" herauszufinden, inwieweit Involvement
in Zusammenhang steht mit der Qualititswahrnehmung von Dienstleistungen. Die

Qualititswahrnehmung  ldsst sich in zwei Teile untergliedern - in

>4 Vgl.Homburg, C. Kebbel P. Involvement als Determinante der Qualitdtswahrnehmung von Dienstleistungen in DBW - Die
Betriebswirtschaft, Stuttgart 1/2001, S. 44

Vgl.KuB A., Tomczak T, Kéduferverhalten - eine marketingorientierte Einfilhrung, Lucius und Lucius Verlag, Stuttgart, 2000 S.
66f
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Qualitatsunsicherheiten und Giite des Qualititsurteils. Wie im Vorfeld schon des 6fteren
erwidhnt, spielen die Qualititsunsicherheiten bezogen auf Dienstleistungen eine grof3e
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 fiir das falsche Produkt ist’®. Die
zweite Dimension Wahrscheinlichkeit einer Fehlentscheidung bezieht sich darauf, wie
wahrscheinlich der Konsument die Entscheidung fiir das falsche Produkt innerhalb einer
Produktkategorie hédlt. 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 fiir die Praxis. Anhand
dieser Dimensionen konnen einerseits Qualitidtsunsicherheiten abgebaut, andererseits
Kundenbindungen erzeugt werden. Wie dies erreicht werden kann, wird unter Punkt 4

ndher behandelt.
3.4 Involvement bei Sachgiitern gegen Dienstleistungen

Es ist anzunehmen, dass bei fast allen Dienstleistungen High Involvement vorliegt.
Dieser Tatbestand lésst sich bei Sachgiitern nicht beobachten. Konsumenten betrachten
die meisten alltidglichen Kaufentscheidungen nicht als besonders wichtige Ereignisse in
ihrem Leben.”” Aufgrund der Charakteristika von Dienstleistungen nehmen die Kunden
hohere Anstrengungen in Kauf, um Qualitidtsunsicherheiten abzubauen. Sie informieren
sich sorgfaltig iiber den Dienstleister und versuchen auf Basis von Surrogaten fiir die
fehlende Materialitdt - wie Zertifikate des Anbieters oder die Lage der Geschéftsrdume -
eine Entscheidung zu treffen. Solang innerhalb der Dienstleistungsbranche noch keine
allzu starke Standardisierung der Abldufe vorgenommen wurde, wird der Kunde sehr
hoch involviert sein, da die Dienstleistungen bestimmten Qualitidtsschwankungen

unterliegen.

6
Vgl.Homburg, C. Kebbel P. Involvement als Determinante der Qualitdtswahrnehmung von Dienstleistungen in DBW - Die

Betriebswirtschaft, Stuttgart 1/2001, S. 45

7
Vgl. KuB3 A., Tomczak T, Kéuferverhalten - eine marketingorientierte Einfiihrung, Lucius und Lucius Verlag, Stuttgart, 2000 S.
68
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3.5 High und Low Involvement Entscheidungen

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

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

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

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

nachdem
"High Involvement" “Low Involvement”
Problemerkenntnis Problemerkenntnis
l |
Suche Wahl
l |
Alternativenbewertung Alternativenbewertung
l
Wahl

Abbildung 3: Vorginge bei High Involvement und Low Involvement Kiufe

Als Low Involvement Produkte konnen Lebensmittel gezéhlt werden, wobei die

Kaufer kein hohes Kaufrisiko haben. Fir die Low Involvement Produkte lduft der

Kaufprozel3 wesentlich schneller ab.

Fiir High Involvement Produkte konnen technologische Gerite und Autos die besten

Beispiele sein, welche mit Marken und Emotionen der Kunde abhéingig sind.
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3.5 Kaufverhaltenstypen
3.5.1 Extensives Kaufverhalten

Bei den extensiven Kaufentscheidungen ist die kognitive Beteiligung der Konsumenten
grof3. Sehr Charakteristisch fiir 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 iiber bewéhrte Entscheidungsmuster verfiigt, denn
fehlende Erfahrungen 16sen Prozesse der Informationsbeschaffung und —verarbeitung
aus, was wiederum einen gewissen Zeitraum in Anspruch nimmt. Extensive
Kaufentscheidungen finden hédufig bei Gebrauchsgiitern Anwendung, beispielsweise
beim Kauf von Computern und Autos. Typischerweise sind diese Kaufobjekte wenig

bekannt, teuer und werden selten gekauft.®
3.5.2 Limitiertes Kaufverhalten

Hier verfiigt der Konsument bereits iiber Kauferfahrung, ohne jedoch eine bestimmte
Alternative eindeutig zu praferieren. Die Wahl des Produkts erfolgt mithilfe bewéhrter
Entscheidungskriterien, der Konsument erreicht ein Stadium, indem er nicht mehr
extensiv, jedoch auch noch nicht habitualisiert entscheidet. Charakteristisch fiir
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 beriicksichtigt. Evoked Set ist die individuell spontan
erinnerte und flir relevant erachtete Alternativmenge in der Kaufsituation, zu der
grundsétzlich eine positive Einstellung besteht und bzgl. der nichts Gravierendes gegen

den Kauf spricht.”

¥ Vgl. Foscht T., Swoboda B., Kduferverhalten Grundlagen Perspektiven Anwendungen, 2. aktualisierte
Auflage, Gabler Verlag, Wiesbaden, 2005, S. 151ff.

** Vgl. Foscht T., Swoboda B., Kauferverhalten 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 abgeldst,
hier kommt es also zu einer starken Entlastung von Einkaufsprozessen bei wiederholtem
Einkauf. Das Einkaufsverhalten ist als verfestigtes Verhaltensmuster zu sehen.
Charakteristisch fiir habitualisiertes Einkaufsverhalten ist meist der Kauf gleicher
Leistungen, Marken, der Besuch der gleichen Einkaufsstitte usw. Habituelles
Kaufverhalten ist noch stirker vereinfacht als limitiertes, denn bei habituellen Prozessen
konzentriert sich der Konsument auf wenige Kognitionen, im Extremfall auf eine
Alternative. Es kann als eine Fortfiihrung und Vereinfachung urspriinglich extensiver

oder limitierter Entscheidungen verstanden werden®.

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

Kontakt zu haben und ihre Bediirfnisse zu erfiillen®’.

Habitualisierung kann aber auch durch Ubernahme von Gebrauchserfahrungen
entstehen. So konnen beispielsweise Kinder die Konsumgewohnheiten ihrer Eltern
iibernehmen. Wenn man das Bediirfnis nach Vereinfachung der Lebensfiihrung
betrachtet, kann Habitualisierung auch als Personlichkeitsmerkmal verstanden werden.
Je ausgepriagter diese Neigung ist, umso mehr sucht der Konsument nach einem

.. . 62
problemlosen, risikoarmen Anspruchsniveau.

3.5.4 Impulsives Kaufverhalten

Charakteristisch fiir Impulskdufe 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
Reizabhingigkeit als auch geringe Kontrolle unterscheidet sich das impulsive
Kaufverhalten von anderen Formen der Kaufentscheidung. Einkaufsstimulierende Reize

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

60 vgl. Kroeber-Riel, W. Weinberg, P. a.2.0. S.168
61 Vgl. Tirk E., Nasil Marka oldular?, Neden Kitap, Istanbul 2006, S.5f

62 Vgl. Foscht T., Swoboda B., Kauferverhalten Grundlagen Perspektiven Anwendungen, 2. aktualisierte
Auflage, Gabler Verlag, Wiesbaden, 2005, S. 155ff.
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Produkte. Eine hohe Impulsivitit sowie eine geringe Reflektivitit seitens des

Konsumenten fiihren ebenfalls zu impulsivem Verhalten.®®
3.5.5 Abwechselung suchendes Kaufverhalten

Dabei fehlen das emotionale Involvement und die gedankliche Kontrolle génzlich. Die
Kaufobjekte besitzen keine wichtigen Eigenschaften und sind wahrscheinlich giinstig.

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

Zu weiteren Determinanten des Kaéuferverhaltens zdhlen insbesondere die
Umweltfaktoren, so die psychische Umwelt, die Determinanten der nidheren Umwelt,
insbesondere Primérgruppen (klein und informell mit face-to-face Interaktionen
zwischen den Mitgliedern, z.B. Freunde), Sekundirgruppen (gro und formal
begriindet, zwischen den Mitgliedern bestehen unregelméfBige und/oder unpersonliche
Kontakte, z.B. Studierende eines Fachbereichs) und Familie als unmittelbare nihere
soziale Umwelt und die Determinanten der weiteren Umwelt, insbesondere Kultur,

Subkultur und soziale Schicht.
3.6 Grundmodell des Kaufverhaltens von Konsumenten

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

vernachlissigter Bediirfnisse zielen, meist erfolgreich®.

Der Grundmodell des Kaufverhaltens von Konsumente ist abhéngig von zwei wichtigen

Aspekten diese sind die Innere und duflere Faktoren des Konsumenten.

Struktur Ansétze beruhen auf die Stimulus — Organismus — Reaktions Modellen (SOR

Modellen) und beschéftigen sich hauptsdchlich mit dem Verhalten des Organismusses,

und somit mit den ablaufenden Vorgéingen im Individuum®.

63 Vgl. Foscht T., Swoboda B., Kauferverhalten Grundlagen Perspektiven Anwendungen, 2. aktualisierte
Auflage, Gabler Verlag, Wiesbaden, 2005, S. 157-158

% Vgl. Foscht T., Swoboda B., Kauferverhalten 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 Kéuferverhalten, 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 duflere Faktoren uns zeigen (also die innere Denkweisen und duflere Beruf,
Umgebung u.a.).®” Hierbei erfolgt diese Strukturierung auf der aktivierenden oder der

kognitiven Ebene des Individuums.®®

Bis heute beschiftigte man sich immer noch mit der Frage, was aufler den
Marketingstrategien des Unternehmens entscheidend fiir den Kauf oder sind. Seit
einiger Zeit stehen die inneren Vorginge in Vordergrund der Wissenschaft, die sogar
eine sehr wichtige Rolle fiir die Erkldarung des Kaufverhaltens spielen. Das hier erklérte
SOR Modelle des Kéiuferverhaltens stehen dabei mit S fiir Stimulus, also externe
Faktoren, die auf den Kauf einwirken. O bedeutet Organismus und umfasst die inneren
Vorginge im Konsumenten. Das R steht fiir 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 néher

erldutert.
Externe Faktoren "Black Box" des Kaufers Kaufentscheidung
f———————— I
Marketing- sonstige
stimuli Stimuli
kulturelle Produktwahl|
Produkt konjunkturelle
i Mark hl
soziale Prozess arkenwa
Preis technologisch — - —-
echnologische persénliche der Kauf- Einkaufsstattenwahl
T TR entscheidung f
Distribution politische psychologische Kaufzeitpunkt
Kommunikation kulturelle Faktoren Kaufmenge

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 Kiuferverhalten,2. Aufl. Gabler Verlag, Wiesbaden,1992,S.101
% vgl. Meffert H., Marketingforschung und Kéuferverhalten, 2.Aufl. Gabler Verlag, Wiesbaden,1992,S.29
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Die externe Faktoren konnen auf das Konsumentenverhalten zum einen die
Marketingmafinahmen des Unternehmens einwirken. Neben diesen gibt es aber auch
weitere Einfliisse wie z.B. die finanzielle Lage. Ist diese gut kauft der Konsument mehr

luxuridse Guter.

Der sogenannte Black Box des Konsumenten in ein Teil, wo nicht beobachtbare
Vorginge stattfinden, die aber unter Umstinden einen erheblichen Einfluss auf den
Kauf haben. Die wichtigen Faktoren aber dafiir sind die Kultur, in der ein Verbraucher
aufwichst und lebt, spielt dabei eine besonders bedeutsame Rolle. Man denke nur an die
unterschiedlichen Priaferenzen fiir Nahrungsmittel, die in den verschiedenen Léndern
herrschen. Auch so genannte Subkulturen gehoren zur Gruppe kultureller Faktoren.
Subkulturen sind kleinere Gruppierungen innerhalb eines Kulturkreises. Das konnen
Religionsgruppen sein, aber auch geografische Regionen. So wird im Siiden
Deutschlands deutlich mehr Wein getrunken als im Norden, wo dafiir der Bier- und
Spirituosenkonsum héher ist. Zum kulturellen Bereich wird schlieBlich auch noch der

Einfluss der Schichten gezahlt, in denen der Verbraucher aufwichst und lebt.

melbst-

verwirklichung

/ Wertschatzung \
/ soziale Bedirfnisse

/ sicherheitshedirthizse
/ Fhysiologizche Bedirfhnisse \

Abbildung 5 : Maslowsche Bediirfnispyramide
Quelle: in Anlehnung Kotler P., Bliemel F., Marketing Management 1992, S.265
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Die sozialen Faktoren beinhalten zunichst 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 konnen wirken. Auch die sozialen Rollen und der Status, den

eine Person z.B. durch ihren Beruf genief3t, beeinflussen das Kaufverhalten.

Noch wichtiger ist fiir das Marketing aber das Wissen um die Wichtigkeit des Status
und von Statussymbolen, die verschiedene Produkte verkorpern konnen. Beispiele dafiir
sind Autos von Porsche, Kleidung von Prada oder Uhren von Lange, die besonderes

Ansehen bekommen.

Zu den personlichen Faktoren zdhlen z.B. Alter, Lebensabschnitt, Beruf, Einkommen
oder die Personlichkeit. Je nach Alter werden bestimmte Produkte préferiert. 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, groBen Kindern oder im Ruhestand,
unterscheidet sich sein Kaufverhalten. Das Einkommen hat natiirlich auf alle diese

einen wesentlichen Einfluf3.

Die psychologische Kriterien bestimmen auch noch das Kaufverhalten. Dazu gehoren
insbesondere die Motivation, Wahrnehmungs- und Lernfaktoren sowie Einstellungen.
Die Motivation beruht auf den menschlichen Bediirfnissen. Es ist wichtig fiir das
Marketing herauszufinden, welche Motive die Menschen zum Kauf oder Nichtkauf
bestimmter Produkte bewegen. So konnen das Streben nach Prestige, Jugendlichkeit
Geborgenheit eine Rolle spielen. Nach diesen Kaufgewohnheiten konnen folgenden

Arten von Produkten unterschieden werden:
e Giiter des tdglichen Bedarfs

e Giiter des gehobenen Bedarfs

e @iiter des Spezialbedarfs

e Qiiter des fremdinitiierten Bedarfs
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Die Giiter des tdglichen Bedarfs werden sehr hdufig und mit geringem Suchaufwand
erstanden. Es sind oftmals Verbrauchsgiiter, manchmal werden aber auch

Gebrauchsgiiter nach einem dhnlichen Muster erworben.

Giiter des gehobenen Bedarfs sind diejenigen Produkte, bei denen der Kaufer bereits

einen ldngeren Such- und Vergleichsprozess vor dem Kauf durchlauft.

Giiter des Spezialbedarfs werden von den jeweiligen Kdufern mit einem noch hoheren
Aufwand bei der Kaufentscheidung erstanden. Die Ursachen dafiir liegen in der Regel

in den speziellen Interessensgebieten der Konsumenten.

Giiter des fremdinitiierten Bedarfs sind Produkte, die der Kunde entweder nicht kennt
oder an deren Anschaffung er unter normalen Umstinden nicht denken wiirde.
Lebensversicherungen sind ein solches Produkt, nach denen die Menschen kein

originires Bediirfnis haben.”

Es wird auch gemeint, dass édltere Menschen meist eine wesentlich grof3ere Markentreue
bzw. Markenbindung aufweisen, also einer Marke, die sie einmal fiir sich gewonnen
hat, relativ hdufig treu bleiben, wird bei der allgemeinen Vorliebe fiir junge dynamische

Zielgruppen hiufig zu wenig beachtet’.

% vgl. Kotler P., a.a.0., 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 HYPERMARKTEN

Hypermirkte sind nicht nur Einkaufsorte, wo man Haushaltseinkdufe erledigt und nach
Hause geht. Es ist eine Art Erlebniskauf fiir die Konsumenten. Meist sind die
Konsumenten offen fiir neue Proben und in der gemiitlichen Atmosphére konnen die
Anbieter den Konsumenten vieles verkaufen, ohne dafl der Kunde sich beschwert. Das
Ziel der Hypermairkte ist nicht nur den hohsten Profit bei allen Produkten zu machen,
die miissen natiirlich auch die Kunden befriedigen. Es gibt immer Promotionen und

Rabatte, Clubkarten, usw.

Das alles sind Innovationen fiir Anlockungsversuche dem Kunden die innere Potenziell
zum Kauf herauszufoérdern und aufzuwecken. Deswegen sind auch fiir ein Hypermarkt
Image von groBer Bedeutung, da dhnliche Produkte an verschiedene Kunden mit
verschiedenen Bediirfnissen verkauft werden. Marketing ist dabei wieder ein Faktor,

den Profit zu erh6hen oder langfristige Sicherung der Geschiftes zu schaffen.

Auch wenn es manchen Personen nicht echt scheint, sollen die Hypermaérkte 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 groflen und immer
wachenden Wettbewerb einen lohnenden Anteil zu haben. Hypermérkte verkaufen
Billig und Luxusprodukte also der Sortiment ist gro. 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 fiir neues ist,
aber natiirlich braucht er eine Leistung. Dies ist das Ziel der Hypermairkte die so grosse
Vielfalt der Kunden zufrieden zu stellen. Sie miissen ein positives Image im ersten

Blick bilden im K6pfe der Konsumenten.
4.1. Bestimmte spezielle Eigenschaften der Hypermirkte
4.1.1 Die Aussicht eines Hypermarktes

Vom AuBlen dominiert meist ein ebeneformiges Aussehen und auch mit vielen

Parkplitzen fiir die Kunden. Innen ist auch die Platzierung und Gemiitlichkeit sehr
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wichtig. Es gibt viele Regale und Wege durch die Kunden mit den Einkaufswagen

bequem fahren konnen.

Das wichtige ist von aulen oder von innen, der Kunde soll erstaunt werden, aber nicht
gereizt, deswegen ist die Atmosphidre und Konditionen alle auf den Kunden

aufgerichtet.

Eine sehr geschickte Beleuchtung gehdrt zum ersten wichtigen Regel der
Hypermarktgestaltung und in beiden Seiten innen und aullen. Der Parkplatz ist ein
nédchstes Kriterium. Der Kunde fiihlt sich im Hypermarkt erst dann wohl, wenn er beim

Einfahren des Parkplatzes positive Gefiihle hat’'.
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 natiirlich auch
am Point of Sale (POS). Licht, Geruch, Musik und Warenprésentation wirken auf das
Kaufverhalten. Kunden haben ein inneres Programm, welche Wege sie in Geschiften
nehmen und wie sie sich orientieren. Die Konsequenz daraus ist, dass Héndler 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
Verkaufsfliche 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 tatséchlich 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

m 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 linger im Laden und gaben demzufolge auch deutlich mehr Geld aus’.
4.1.3. Der Einkaufswagen

Im Hypermarkt ist ein wichtiges Element des Einkaufs, der Einkaufswagen. Sein Wert
wird unterschitzt, aber der hat mehr Bedeutung, als man ihm zuachtet. Ein
Einkaufswagen ist ein meist aus einem Drahtkorb mit vier selbstlenkenden Rddern
bestehender Schubwagen, der zu dem Transport der Einkdufe genutzt wird. Haufig 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 Miinzschloss angeordnet ist, das auf Pfandbasis ein gegenseitiges An- und
Abkoppeln von Transportwagen mit oder ohne Inanspruchnahme einer Sammelstelle
erlaubt, dadurch gekennzeichnet, da3 das Miinzschloss in dem Gebiet eines der beiden
Grifftragarme angeordnet ist und sich sowohl am Grifftragarm als auch am Griff

abstiitzt.

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 Miinze einwerfbar ist, um
den Wagen zu entkoppeln, und beim Ankoppeln das Pfand freigegeben wird, und das
Gehduse der Vorrichtung am waagerechten Wagengriff befestigt ist, mit dem der
Wagen von Hand verschiebbar ist, dadurch gekennzeichnet, dal das Gehéduse ein
kastenformig, quaderformiges Teil umfalit, das sich iiber den grossten Teil der Lange
des Wagengriffs mit gleichbleibendem Querschnitt erstreckt und auf seiner flachen

Oberseite eine Werbefliche aufweist.

2 vgl. Groppel Klein A, Bartmann B., Germelmann C., Die Bedeutung von Mental Maps fiir die

Orientierung am Point of Sale in NeuroPsychoEconomics Jg 1 Nr 1 30-47 2006
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Ublicherweise geht der Kunde vor dem Einkaufen in dem Supermarkt zunichst an eine
Sammelstelle fiir Einkaufswagen, wo diese ineinandergeschoben und mit Sperrketten
versehen deponiert sind. In den Schlitz, der meist am Griff eines Wagens befestigt ist,
steckt man eine Miinze (als Pfand). Somit ldsst sich die Sperrkette von diesem Wagen
16sen. Nun fahrt man mit diesem Wagen in den Supermarkt um einzukaufen. Man legt
die gewiinschten Waren in den Wagen - Kleinteile in den oberen Korb, grossere Teile
wie Getrdankekisten oder Blumenerdeins untere Fach - und bezahlt an der Kasse.
Folglich entlddt man den Wagen - sei es beim Auto auf dem Parkplatz oder, als
FuBlgénger, 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 Miinzbehélter des eigenen Wagens
angebracht ist, dann kann man die beginns eingeworfene Pfandmiinze wieder
entnehmen. Als Pfandmiinzen kommen samtliche Gegenstinde in Frage, die ein Lésen

der Sperrkette ermdglichen’”.
4.1.4. Kundenkarten

Voraussetzung fiir ein erfolgreiches Kundenbindungs-Programm ist es, das Verhalten
der Kunden zu analysieren und mit den gewonnenen Erkenntnissen spezielle
Direktmarketing-Aktivititen zu entwickeln. Diese stirken die Kundenzufriedenheit,
schaffen Vertrauen und Loyalitdt der Kunden. So nebenbei erhéhen 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 tiber

das Kaufverhalten des Nutzers.

Die Kundenkarten zdhlen neben Couponing (Kuponkataloge), Online Marketing (e-
Mail), Mobile Marketing, adressierten Directmails, klassischer Werbung mit Direct

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

3 “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 fiir den Karteninhaber gelten oder

nur fiir diesen glinstiger sind)
mit Zahlungsfunktion

Multi-Partnerprogramme (mehrere Anbieter gewédhren dem Karteninhaber

"Vergiinstigungen")
Gewinnspielkarte
Was mochten die Unternehmen iiber 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 unregelméfig 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, Autowerkstétten haben einen sehr
hohen Stammkundenanteil, Bauunternehmen, Softwarehindler, Schuhhindler 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.
AuBlerdem machen die Stammkunden, obwohl sie im Schnitt nur rund 20 Prozent der
Kunden darstellen, rund 80 % des Umsatzes. Die Stammkunden kaufen aber nicht nur

oOfters ein, sondern betreiben auch positive Mundpropaganda, sie beschweren sich aber
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auch schneller (was zu Verbesserungen im Unternehmen fiihren sollte). Eine bekannte,
idealer Weise auch emotionell an eine Marke, cin Produkt oder Unternehmen
gebundene Verbrauchergruppe lidsst sich mit geringen Streuverlusten direkt und
tiberzeugend motivieren.Clubmitgliedschaften bieten entweder ein Bonussystem mit
Gutschriften auf getitigte Einkdufe (die Gutschrift kann beim Kauf jedes beliebigen
Produkts aus dem Sortiment eingelost werden), oder Bonuspunkte, die nur fiir eine
begrenzte Auswahl von Produkten gelten. Einige Anbieter zahlen Gutschriften auch bar
aus. Einen weiteren Clubkarten-Anreiz sollen  Spezialangebote nur fiir

Clubkartenbesitzer bieten.

Wissenschaftler sprechen von 30% bis 60% Spontankdufen im Lebensmittelmarkt.
Damit das auch so bleibt und wir zusétzlich zum Notwendigen auch weiterhin das
Uberfliissige kaufen, nimmt die Konsumforschung die Kunden unter die Lupe.
Wissenschaftler messen die Herzfrequenz und die Korpertemperatur von
Versuchspersonen beim Einkauf, installieren im Supermarkt Video- und Fotokameras,
bauen elektrische Schwellen in den Ladenfu3boden ein, beobachten jeden Handgriff der
Kunden. So analysiert, wird das Einkaufsverhalten des Einzelnen vorhersehbar und

damit manipulierbar’®.
4.1.6. Die nahe Zukunft Kundenkarten mit RFID Chips

Metrokonzern hat eine Probe durchgefiihrt die Payback-Kundenkarten mit Radio
Frequency Identification (RFID) ausgestattet, ohne die Kunden dariiber zu informieren.
Diese Chips, unter Preisetiketten an Waren angebracht, sollen den herkdmmlichen
Strichcode ersetzen. Sie werden nicht mehr umstindlich per Lichtstrahl sondern per
Funk ausgelesen. Dabei werden alle zusammen bei der Zahlung Zeitgewinn sein filir den

Kunden”.

74 “Binkaufsfallen” in http://www.learn-line.nrw.de/angebote/einkaufsfallen/medio/mediol.htm, stand
09.11.2006

» 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 Biirger fast liickenlos erfassbar, die Industrie

freut sich iiber die Datenflut und der Biirger merkt es kaum.

Dahinter steckt eine Methode, mit der Daten beriihrungslos auf einem Chip gespeichert
und per Radiowellen verfligbar gemacht werden konnen. Jeder RFID-Transponder
besteht aus einem Chip und einer Antenne. Die notwendige Energie kommt von einer
Batterie oder wird iiber die Antenne generiert. Mit Lesegerdten, die &hnlich
funktionieren wie die berithrungslose Skipasskontrolle am Skilift, lassen sich die

Informationen wieder auslesen.

Die ersten Vorldufer gab es in den 60er Jahren, 1990 kam die Technik in den USA fiir
Mautsysteme zum Einsatz und heute sind die Chips so klein, das sie ohne probleme in

Geldscheine oder Papier integriert werden konnen.

Einsatzmoglichkeiten gibt es viele. In den neuen Reisepdssen 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 fiir Materialfluss
und Logistik stellten hierzu Modelle vor. Die RFID-Technik hat nach Ansicht der
Forscher das Potenzial, die Logistik der Zukunft zu verindern’®. Einziges Hindernis
sind die Kosten. Momentan sind die Chips noch zu teuer um sie flichendeckend
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 {iberschreiben sollen. Allerdings tuen sie dies
unvollstindig. Die wichtigste Information, die individuelle Chipnummer, bleibt lesbar.
Der Gebrauch von diesen individuellen Nummern konnte zur Errichtung eines globalen
Registrierungssystems fiihren. Jedes physische Objekt konnte identifiziert und mit

seinem Kaufer oder Besitzer verkniipft 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 wiirden, konnten
Personen verfolgt und Bewegungs- und andere Profile von ihnen erstellt werden, ohne

dass sie davon wissen oder ihre Zustimmung dazu gegeben haben’”.
4.2 Die bekannteste Einkaufsfallen der Hypermaérkte

Einige Dinge fordern dem Kunde zum Kauf, ohne daBl er davon bewusst ist. Eine
uniiberschaubare Menge an Produkten - psychologische Verkaufstricks der Anbieter,
der Gang durch den Supermarkt als Erlebnisparcours, Kaufanreize durch geschickte
Platzierung der Produkte, Ubervorteilung der Kunden oder geschickte

Verkaufsstrategien?

Die Oko - Produkte stehen beim Eingang und fiihren zu einem sofortigen Kauf mit dem
Oko ist gesiinder. Spiter bemerkt man, dass die normalen Produkte z.T. erheblich
billiger sind, aber man hat ja bereits eingekauft. Wiirden die Okoprodukte erst weiter
hinten im Verkaufsraum erscheinen, so wiirde der Umsatz sicherlich erheblich kleiner

ausfallen: man wire sich des hdheren Preises bewusst’*.

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 Superméirkte ihre Waren schneller und einfacher an

die Kunden.

Marketing-Experten forschen seit langer Zeit, auch Psychologen und Berater iiber
Gewohnheiten und Vorlieben der potentiellen Kéufer. Wie warm muss es sein, damit
die Kunden sich wohl fithlen? Wo schaut der Kunde zuerst hin? Welche Wege bahnt er

oder sie sich durch die Regale? Warum hilt er sich hier langer auf als dort?

7 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

44



Nach diesen Forschungen sind einige beachtenswerte Regeln fiir die Hyper- und

Supermérkte definiert:

Obst und Gemiise stehen im FEingangsbereich. Das schafft Wochenmarkt-

Atmosphire.

Grofle Einkaufswagen Damit jede Menge rein passt und es dem Kunden gar

nicht auffillt, 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. Dafiir lassen sich die Geschéfte bis zu 40% der

gesamten Ladeneinrichtung kosten.

Durch entsprechende Plakatgestaltung z. B. handgeschriebener Preis in roter

Farbe, wird der Eindruck eines besonders giinstigen Angebotes erweckt.

Die Firmen zahlen meist extra Geld damit ithre Marken-Ware in Griffhohe

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

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

Friihstiick los und endet bei einer guten Flasche Wein fiir einen gemiitlichen Abend.

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

unterwegs noch das eine und andere in den Einkaufswagen.
Wenn's kostlich riecht, greifen die Kunden gerne zu.
GroBere Packungen bedeutet nicht immer mehr Inhalt.

Neben Sonderangeboten werden oft normalpreisige Waren angeboten, die leicht

verwechselt werden konnen.
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Vorsicht an der Warteschlange! Die Siifigkeiten sind in Griffweite platziert.

Wenn Sie Thre Kinder dabei haben, gibt's daran meist keinen Weg vorbei!”’
4.2.1 Die Einkaufsatmosphire

Normalerweise haben Menschen Angst, ihnen unbekannte Rdume zu betreten, auch
wenn es nur Supermirkte sind. Deshalb wird dem meist fensterlosen Verkaufsraum
durch geschickte Beleuchtung der "Hohlencharakter" genommen. Warmes Licht und oft
auch Pflanzen im Eingangsbereich helfen die Schwellenangst zu tiberwinden, auch der
Rest ist bis in die hintersten Winkel hell und freundlich ausgeleuchtet. Keine dunkle
Ecke soll dem Unterbewusstsein eine mogliche 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
"StraBBenschritt" drauf, und das ist natiirlich zu schnell. Als Stopper dient "...die in
sonniges Licht getauchte Obst- und Gemiiseabteilung. Sie ist der erste Kundenmagnet,
der den Speichelfluss anregt. Denn wer Appetit hat, kauft mehr.". Zur Umsatzsteigerung
tragt bei, wenn der Kunde die Ware auswihlen, anfassen und priifen kann. Durch
geschickt angebrachte Spiegel hat er das Gefiihl, sich aus einem Paradies an Obst und
Gemiise das Beste aussuchen zu konnen. Auch fertige Salate und Vorspeisen kann er
selbst abfiillen - und immer ist es irgendwie mehr, als man eigentlich wollte! An der
Fleischtheke wird nicht mit Spiegeln gearbeitet, dafiir aber manchmal mit farbigem
Licht. Unter einer speziellen Rotlichtlampe sieht so selbst ein blasses, wissriges

Schnitzel nach 1-A Qualitét aus.

Ein weiteres Element eine positive, verkaufsfordernde Atmosphire herzustellen, ist
Musik. Die Auswahl der Musik wird Spezialunternehmen iiberlassen, die die
Hintergrundmelodien teilweise direkt tiber Satellit in die Verkaufsrdume einspeisen -
vormittags Schlager fiir die Hausfrauen, nachmittags Popmusik fiir die Teenies.

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

7 Vel “Einkaufsfallen” in http://www.consumer.bz.it/25v62d828.html, stand 10.09.2006
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sind eingingige Melodien mit 72 Bassschligen pro Minute: dies entspricht der

Pulsfrequenz eines gesunden, ausgeglichenen Menschen.

Zur Verbesserung der Einkaufsatmosphire trigt ebenfalls eine konstante Temperatur
von 19°C bei. Vereinzelt soll auch tberlegt werden, die Nasen der Kunden mit
verkaufsfordernden Diiften zu umgarnen: "aprilfrischer" Friih-lingsduft neben den
Waschmitteln, Pizzageruch rund um die Tiefkiihltpizza, frischer Kuchenduft beim
Gebédck. Einer Studie der Universitit Paderborn zufolge bleiben die Kunden in
bedufteten Verkaufsrdumen durchschnittlich 16% ldnger 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
héufig voller Hindernisse und fiihrt - 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, fiihrt 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 Génge selbst sind
mit Bedacht nicht zu eng und nicht zu breit angelegt. Wiren sie zu eng, konnte
folgendes passieren: Ein Kunde, der etwas aus dem Regal genommen hat, wird
versehendlich vom Einkaufswagen eines anderen Kunden gestreift. Erwiesenermal3en
legt der erste Kunde bei der Beriihrung die Ware reflexartig wieder zuriick. 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 Korbe mit Sonderangeboten
herumfahren, Packpaletten versperren den Weg und oft kommen keine zwei
Einkaufswagen aneinander vorbei. Die neueste Idee, den Vorwirtsdrang der Kunden zu
bremsen, sind riesige Aufkleber auf dem FuBboden. So soll beispielsweise vor dem
SiiBwarenregal eine quadratmetergrof3e dreidimensional wirkende Schokoladentafel den

Appetit anregen.
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Die Waren, die man ausgewéhlt hat, landen erst einmal im Einkaufswagen. Ein
durchschnittlicher Einkauf umfasst zehn Artikel - und die sehen in den iiblichen
riesengrof3en Drahtkdrben kléglich aus. Unbewusst werden wir so animiert, den "leeren"
Wagen zu fiillen. Man will ja auch nicht den Eindruck erwecken, man konne sich nichts
leisten. Mit speziellen Mini-Einkaufswagen werden auch schon die Kleinen trainiert.
Sie sollen aktiv und mit Spall am Einkauf teilnehmen und gewiinschte Leckerbissen am

besten gleich in den eigenen Wagen packen™.
4.2.3 Die Kostproben

Mit Kostproben (Degustationen) Lebensmittel und Genussmittel bekannt machen -
Kostenlose Verkostung in Einkaufspassagen, Hypermérkten 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, Hypermédrkten 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
Erginzung zu aufwendiger Werbung mit hohen Etats. Eine kleine Verkostung wie ein
Lutscher, ein Bonbon, ein Schokoriegel, ein Stiick Kuchen, ein kleiner Joghurt, ein
Stiick Kise, eine Scheibe Wurst oder auch eine Tasse Kaffee oder Tee, ein Fldschchen

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

Diese Art der Werbung ist doch fast das billigste wegen giinstigen und direkten Kontakt
mit dem Kunden. Auch eine Degustation wie ein kleines Fldschchen 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/cinkaufsfallen/medio/mediol 1.htm,

stand 29.09.2006 S.1
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sind vielversprechende Kostproben, um die Leute auf der StraBe oder in der

Einkaufspassage und im Hypermarkt auf den Geschmack zu bringen®'.

Grundregeln in der Demonstration sind positives Verhéltnis zum Kaufobjekt zeigen,
Verstiandlich demonstrieren, Kunde aktivieren, Kunden Bestitigen, Kundeneinwinde

positiv behandeln, Motive und Motivation des Kunden aufnehmen®.
4.2.4 Die Warenplatzierung

In den Regalreihen sind die Produkte so angeordnet, dass der Kunde auf die teuren
zulduft, wihrend sich die preiswerteren in seinem Riicken befinden. Salz, Streichhdlzer,
Toilettenpapier oder Zucker miissen zudem oft erst gesucht werden, damit man auf dem
Weg zu diesen Artikeln des tdglichen Bedarfs moglichst viele Produkte streift, die man
nicht so oft braucht. Direkt neben den alltdglichen Waren befinden sich auch héufig
"Impulswaren" - Luxusartikel mit hoher Gewinnspanne, "die wir erst sehen miissen,

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 Hohe der Platzierung im Regal gibt es Unterschiede. Wird z.B.
Marmelade in verschiedenen Preisstufen angeboten, steht die teuerste in Augenhohe,
die etwas glinstigere wird ganz oben oder auf mittlerer Hohe eingerdumt und die
billigste kann man im untersten Regal finden. Ein Artikel, der in Kniehohe im Regal
platziert ist und dort 30-mal verkauft wird, bringt es in Hiifthohe auf 70 Verkéufe, in
Augenhohe aber auf 100 Verkéufe.

Man kann die Kunden auch mit einer ungewdhnlich groen Menge der gleichen Ware
verlocken. Ein riesiger Stapel Kartoffelchips - am besten noch auf einer Packpalette
mitten im Gang - sieht nach einem giinstigen Grofeinkauf des Anbieters aus. Ein
Sonderangebot Aber dhnlich 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. Béansch A., Verkaufspsychologie und Verkaufstechnik 6. Auflage Oldenbourg Verlag Miinchen,
1996, S.58-77
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vermeindliche Schndppchen 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 Gemiisekonserven zu finden sind.

Damit das Einkaufen nicht zur Routine wird und der Kunde auch mal wieder neue
Produkte entdeckt, wird regelmidBig umgerdumt. Plotzlich ist das Knickebrot nicht
mehr da, wo es monatelang gelegen hat oder es versperren "Stopper"-Regale den
gewohnten Weg zur Tiefkiihltruhe. Manchmal wird einem die Ware buchstiblich in die
Hand gedriickt: Nimmt man z.B. eines der kleinen bunten Gewlirzgldschen aus dem
Schrigregal in die Hand, rutschen sofort neue Gléser nach. Da man die Ware nur mit
Miihe wieder zuriickstellen kann, landet sie eher im Einkaufswagen. Ein weiterer
Verkauftstrick, der zunehmend zur Perfektion gebracht wird, ist das Produkt-Biindel.
Statt Baguette, Grillkohle und Butter verkauft man dem Kunden das Party-Package.
Auch Zahnpasta & Zahnbiirste, Shampoo & Pflegespiilung, Steak & Kriuterbutter sind

oft zusammengeschniirt.

Als eine moderne Form der Wegelagerei entpuppen sich Regale und Korbe im
Kassenbereich. In der Regel steht man dort in der Warteschlange und greift
ungehemmter und aus Langeweile nach Zeitschriften, Siiigkeiten und Alkohol. Eine
besonders lukrative Zielgruppe sind dort auch Kinder, die ihren Eltern mit Geschrei und
Trinen ein Uberraschungsei abtrotzen. Man nennt diese Produkte auch Quengelware.
Der Umsatz in der Kassenzone ist gut zehnmal hoher als in anderen Bereichen des

Lebensmittelgeschifts® .
4.2.5 Einkaufserlebnis in dem Hypermarkt

Wiéhrend Shopping am Wochenende von vielen als angenehme Freizeitbeschéftigung
empfunden wird, ist der tdgliche Lebensmitteleinkauf fiir die meisten noch der pure
Stress. Das soll sich dndern, und die Verkaufsstrategen arbeiten an neuen Konzepten.
Der Kunde soll kiinftig Marktatmosphédre live erleben, ein natiirliches und

erlebnisgerechtes Ambiente wird dazu betragen den Kunden ganzheitlich anzusprechen

8 “Einkaufsfallen” in http://www.learn-line.nrw.de/angebote/einkaufsfallen/medio/mediol 1.htm, stand
26.08.2006, S.3
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und den Einkauf zu einem sinnlichen Event zu machen. Dazu beitragen soll neben einer
aufwendigen Themendekoration Gratisverkdstigungen zum Kennenlernen von neuen
Produkten. Ebenfalls ausgebaut werden soll das Angebot von Convenience-Produkten,
die zum sofortigen oder AuBer-Haus-Verzehr geeignet sind. Dies geht so weit, dass
Microwellenherde in die Regale integriert werden, so dass man sein aufgewidrmtes

Essen direkt mitnehmen kann.
4.2.6 Datenaustausch zwischen Konsument und Verkiufer

Dies geschieht meistens nur einseitig, weil immer mehr Lebensmittelgeschéfte ihren
Kunden eine spezielle Kunden- oder Clubkarte bieten. Einige kann man zum
bargeldlosen Einkauf oder zur Ratenzahlung benutzen, andere bieten die Moglichkeit,
Treuepunkte zu sammeln und damit nachtréglich einen Rabatt auf getétigte Einkdufe zu
bekommen.Alle Kundenkarten haben gemeinsam, dass sie die Kundenbindung stérken,
das Geschift 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 fiir die Karte preis gibt
(Monatseinkommen, Haushaltsgrofle, Adresse, Alter etc.). Trotz Datenschutz wird es in
immer groBerem Malle moglich, so genannte Kundenprofile zu erstellen. Ohne es direkt
zu merken, hinterlassen Benutzer von Kunden- oder Kreditkarten, Clubausweisen,
Internetnutzer, Besteller bei Versandhidusern Spuren. Aus all den Daten und
Informationen, die der Kunde erheben und speichern lésst, Puzzlen sich die Anbieter

den glidsernen Kunden zusammen®.

84 vgl. Larson J., Bradlow E., Fader P., a.a.0
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5. Methodologie
5.1 Methodologie der empirischen Untersuchung

Fiir die vorliegende Arbeit wurde eine Umfrage mit 351 Probanden gemacht. Es wird
damit nachgewiesen, welche Einstellungen zufillig gewéhlte Hypermarkteinkdufer
gegen  Hypermirkte  haben. Wie sich  Lebenstandards und  generelle
Konsumentenverhalten, mit den Konsumentenverhalten in Hypermérkten miteinander

passen.

Die Probanden sind zufillig in den Hypermirkten gewihlt. Es war sehr schwer den
Kunden nach dem Einkaufen fiir 35 Fragen Antwort zu bekommen, deswegen wurde
die Umfrage teilweise wihrend des Einkaufs durchgefiihrt. Um eine fiir Statistiken
genligende Anzahl zu erreichen, wurden mehrmals die Hypermérkte besucht. Da war es
sehr wichtig, dafl die Teilnehmer ohne die Fragen wegzulassen, beantworten, wegen

statischen Griinden.

Obwohl es nicht viel dauern wird, scheint es den Personen, es wurde linger sein. Ein
wichtiges Ziel ist natiirlich, den Konsumenten die Umfrage so durchzufiihren, daf3 Sie

die fiir die Fragen genug Zeit haben um sie verniinftig zu beantworten.
5.2 Stichprobengrofie

Die Anzahl der Kunden der Hypermarkte ist nicht bestimmt, da nicht alle Hypermarkte
fiir diese Umfrage erreichbar waren und es nur in einer Stadt durchgefiihrt wurde.
Deswegen wird es als unbekannte Menge der Hypermarkteinkaufer angenommen und
damit das ndtige Anzal der Probanden berechnet bevor die Umfrage durchgefiihrt

wurde.
Die unten stehende Formel gilt fiir diesen Fall*:

n= t@(pXq)/d

% Vgl. Simbiiloglu K. , Siimbiiloglu V., Biyoistatistik 6. baski, Ozdemir Yayincilik,
Ankara, 1995, S 264
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n = Mindestanzahl der Probanden womit die Bewertung der Statistik

durchgefiihrt wird

t = Vertrauensintervall es fir % 95 der Wert 1.96

p Die Wahrscheinlichkeit des Auftretens von einem Verhalten

(Meist wird das als 0.5 angenommen)

q=1-p

d?> = 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)*= 0.055 * 0.055, wenn wir den Fehleranteil

% 11 annehmen.*®

1.96 * 1.96 * 0.5 * 0.5/ 0.055 * 0.055
0.96/0.003025 =317.35 -> 318 Personen

Nach dieser Formel kénnen wir mit mindestens 318 Probanden unseren Statistik
durchfiihren, wobei die Menge unbekannt ist, mit einem Fehlertoleranz von %11. Damit

konnen wir mit der Anzahl 351 Probanden unsere Umfrage durchfiihren und bewerten.
Vertrauenswertanalyse

Um die innere und dullere 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 durchgefiihrt Da die Antwortsalternativen bei diesen gewihlten Fragen Ja
oder Nein waren, wurde es mit der Methode Kuder Richardson 20 berechnet. Dabei
wurden die Antwortsmoglichkeit Ja als 1 angenommen und Antwortsmoglichkeit Nein
als 0 angenommen. Bei denen wo es die Moglichkeit Manchmal gibt, wurde manchmal

als Jaund 1 angenommen.

86 vgl. StichprobengroBe 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 Hohstvertrauenswert

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 fiir 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 beurteilt®’.
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 T* 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 grosser die

Testpersonenanzahl einer Umfrage ist, desto grofer ist die Wahrscheinlichkeit der

87 Vgl. Turanlt M., Giiris S., 2. Baski, 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 geniigende Anzahl erreichen wird, damit man die Antworten mit
der Durchfilhrung von der Statistik bewerten kann. Diese Anzahl wird als eine
Mindestgrofe fiir die Umfrage sein also es kann hoher als diese Zahl sein, die man aus
dieser Rechnung berechnet hat. Ein anderes wichtiges Information ist die Umfragen

vollstindig ausgefiillt werden, um die Antworten richtiger bewerten zu kdnnen.

5.4 Die zentrale Ergebnisse der Untersuchung

Fiir die Bewertung der Statistiken haben wir das Programm SPSS 13 in der Universitit
benutzt. Wegen kategorischen Antwortsalternativen, konnte man hier Cross Tabulations
und Chi Quadrat Statistiken durchfiihren. Fiir 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
hiufigste nicht parametrische (also keine Normalverteilung haben und wie bei unserem

Beispiel kategorisch sind) Testmethode®.

Unter der Chi Quadrat Test Tabelle standen bei manchen Fillen 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 durchgefiiht. 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 fiir Sie allgemein die

Marke im ersten Blick?

% S. Kalayci, SPSS Uygulamali Cok degiskenli istatisktik Teknikleri 2. Baski, Asil Yayin Dagitim,
Istanbul, 2006, S. 85
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Wegen marketingsnatiirlichen Griinden wurden Image, Qualitit 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 genligt eine
Trichotomisation wegen dem Erreichen der Erwarteten Werte der Zellen der Chi

Quadrat Tabellen mit einem < 20 %)

Um die unabhingigen Faktoren, die Konsumentenverhalten in Hypermarkten
beeinflussen, zu ermitteln, wurden fiir die restlichen Fragen, die nach den
demographischen Eigenschaften der Konsumenten stehen, auch in eine logistische

Regression (Binary) durchgefiihrt.

Dafiir wurden die Antwortsalternativen dichotomisiert. Also wenn es fiir 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 abhéngige Variable nominal sein soll und zwei

Antwortsalternativen hat also dichotom ist.

Es treten oft die Fille, wobei es zwei alternativen geben, in unserem Beispiel Ja oder
Nein. Diese Werte sind dichotom und die Modelle, bei denen diese unabhéngige

Variablen miteinander verglichen werden, nennt man Binire Modelle®.

Das Odds Verhiltnis (Odds Ratio) ist die Wahrscheinlichkeit des Auftretens gegen die
Wahrscheinlichkeit des nicht Auftretens®.

Die Antwortsalternativen der Umfrage waren kategorische Variablen. Bei ordinalen

Variablen gibt es zwischen den Alternativen eine Gro3enordnung. Alle Antworte au3er

89 Vel. M. Senocak, Ozel Biyoistatistik, Caglayan Kitabevi, Istanbul, 1992, S.120

%0 vgl.A. Akgiil, O. Cevik, Istatistiksel Analiz Teknikleri SPSS’te isletme yonetimi uygulamalari, 2.

Baski, Emek Ofset Ankara, 2005, S.390
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Alter, Ausbildung, Haushaltspersonenanzahl und Haushaltseinkommen waren ordinale

. . . . 91
Variablen, nur diese waren nominale Variablen™ .

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 fiir die Haushalt einkaufen
Wie oft sie einkaufen gehen
Wie lange sie fiir 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

1 e1.0.0zdemir, Medikal Istatistik, Istanbul Medikal Yayincilik, Istanbul, 2006, S. 34
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Warum sie in den Hypermirkten einkaufen wollen

Der Grund weshalb sie Hypermirkte und Einkaufszentren wihlen

Ob der Einkaufstag fiir sie ein Vergniigen ist

Was sie meist im Hypermarkt kaufen

Ob sie Vertrauen an den Handelsmarken der Hypermarkt haben

Fiir welche Art der Konsumgiiter 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 konnen?

Ob sie die Produkte, die in den Probestinden des Hypermarktes verdffentlich

werden, testen und diese kaufen kdnnen.

ODb sie beim Einkaufen die Produkte, die ganz in der Nihe stehen, bemerken und

kaufen

Ob sie sich im Hypermarkt Biicher Kaufen

Ob sie sich Cd’s und Biicher ungeplant kaufen

Ob es fiir sie Kundenbefriedigung so wichtig wie der Preis ist

Ob sie an die Kundenrechte glauben

Wo sie sich Technologieprodukte einkaufen?

Was fiir sie allgemein die Marke im ersten Blick bedeutet

OD sie definitiv sagen konnen dal} sie keine Marke beniitzen werden, die sie nicht

gehort haben
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Ob sie ein Produkt nur fiir das Image und Markenname kaufen werden (fiir

Kleidung und Technologie)
Was der Grund ihrer Wiederholungskaufe ist

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

anderen Marke, die billiger ist oder im Promotion ist, wechseln werden
Wie viele Jahre sie eine Marke ungefihr kaufen
Welche Faktoren ihre Kaufentscheidung meist dndern

Einige Details in der Statistik

Fiir 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.

Fiir die Logistische Regression wurden die Antworten Ja als 1 und Nein als 0

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

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

als 0 oder Antwortsalternativen nach Quilitatseigenschaften als 1 kodiert.

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

und anderen Antwortsalternativen die grofer 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 groBer 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 iiber bestimmte
demographischen Merkmale und Verhaltenstendenzen wurden in Sdtzen verstidndlicher
gemacht. Diese bestimmte Merkmale werden unsere Testpersonengruppe, die in den
Hypermirkten diese Umfrage durchgefiihrt haben, uns vorstellen. Daraus wurden einige
Verhaltensprofile abgeleitet, Prognosen dargestellt. Die Testpersonengruppe kann zu
den Tiirkischen Staatsbiirger einige Verdnderungen zeigen wegen oOkonomischen
Situation und andere Eigenschaften diese definieren die Zielgruppe ndher und damit
konnen wir deutlicher verstehen, wie Hypermirkte ihre Verkaufsorientierung machen

oder machen sollen.
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Abbildung 6: Bargraphik fiir das Geschlecht

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

Anteil von 47 % und mit einer Frequenz von 186 Frauen mit dem Anteil von 53 %.
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Abbildung 7: Bargraphik fiir 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 iiber 55 Jahre. Die haufigste Gruppe war mit einem
Anteil von 37.9% die Gruppe 2 mit dem 133 Personen.

30
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BERUF3

Abbildung 8: Bargraphik fiir den Beruf

Der Beruf unserer Probanden war mit einer Frequenz von 28 die 1. Gruppe Hausfrau,
mit 62 die 2. Gruppe Selbststindig, 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 hiufigste Gruppe war mit
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einem Anteil von 26.8% die Gruppe 4 mit den 94 Personen. Die grofite Gruppe
unserer Hypermarkteinkdufer besteht aus Leuten, die in einem privates Unternehmen

arbeiten.
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Abbildung 9: Bargraphik fiir 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 Universitit,
mit 66 die 4. Gruppe Magister und hoher. Die hiiufigste Gruppe war mit mit einem
Anteil von 55.3% die Gruppe 3 mit dem 194 Personen. Daraus folgt natiirlich, daf3
die Leute, die eine hohere Ausbildung haben, mit groBerer Wahrscheinlichkeit von

Hypermirkten einkaufen oder fiir eine wissenschaftliche Umfrage offener sind.
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Abbildung 10 : Bargraphik fiir 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 hiufigste
Gruppe war mit einem Anteil von 38.5% die Gruppe 4 mit dem 135 Personen.
Daraus folgt die Aussage, dafl die grofte Gruppe von Hypermarkteinkdufer, in einem

Haushalt leben, die aus 4 Personen besteht,.
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Abbildung 11: Bargraphik fiir 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 hiufigste Gruppe war mit einem
Anteil von 39.6% die Gruppe 4 mit dem 139 Personen. Von den gesamten
Testpersonen haben 41.2 % der Ménner ein Haushaltseinkommen > 2500 YTL und
38.2% der Frauen ein Haushaltseinkommen > 2500 YTL. Daraus folgt die Aussage, dal3
die Hypermarkteinkdufer mehr zu der hoéher verdienenden Personengruppe der Tiirkei
zdhlen, oder anders ausgedriickt, daB hoher verdienende Personen wahrscheinlicher
vom Hypermarkt einkaufen. Die hoher verdienende Leute sind meist in der
Altersgruppe von 41-55 Jahre und > 55 Jahre verteilt. Die jiingeren Leute mit dem Alter
18-24, die meist Studenten waren, gehorten, wie erwartet, mit groBerem
Wahrscheinlichkeit, zu den ersten zwei Einkommensstufen. Das hochste Einkommen
haben die Probanden, die in Privaten Unternehmen tétig waren mit einem Anteil von
39.6 %. Von den Testpersonen mit der Ausbildungsantwort Universitit, und Magister

und hoher, haben meist ein Einkommen > 2500 YTL.
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Abbildung 12: Bargraphik fiir 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 fiir den Einkaufsort?

Die Antwort unserer Probanden auf diese Frage war mit einer Frequenz von 292 die 1.
Gruppe Hypermaérkte, mit 26 die 2. Gruppe kleinen Lebensmittelladen in der Gegend,
mit 24 die 3. Gruppe Mirkten, mit 8 die 4. Gruppe Delikatessenladen. Die hiufigste
Gruppe war mit 83.2% die Gruppe 1 mit dem 292 Personen. Daraus konnen wir
behaupten, dal die Probanden zu einer meist stabilen Gruppe gehdren, die aus

Hypermarkteinkdufer bestehen.

Einkaufe sind Problem oder Vergniigen?
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Abbildung 14: Bargraphik Einkéiufe Problem oder Vergniigen ?

Die Antwort unserer Probanden auf diese Frage war mit einer Frequenz von 122 die 1.
Gruppe Problem und mit 229 die 2. Gruppe Vergniigen. Daraus kdnnen wir behaupten,
daf} die Probanden meistens Lust auf einen Einkaufstag in den Hyperméarkten haben und
deswegern positiv motiviert sind, offen fiir Kéufe sind. Die Kunden warten darauf, daf}
die Angebote sie anlocken und das Potenzial in der Kunde herausfordern. Die meisten
Einkdufer sind auf spontankédufe bereit, mit der Bedingung, dal} sie stimuliert werden
und auf dem Kauf motiviert werden, indem es mogliche 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 fiir
alle Produkte. Es kann durchaus moglich sein, daf sie beim Kauf einiger Produkte fiir

Handelsmarken wiahlen 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 Hypermérkte sich so vorbereiten, dal} 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 Bediirfnisse und Wiinsche befriedigen.
Wegen Marketingsmallnahmen ist es wichtig den Kunden ans Unternehmen zu binden,
wenn moglich Markentreue und Geschiftstreue zu schaffen. Hier kann es auch durchaus
moglich sein, dafl die Markentreue auch ein Faktor fiir die Geschéftstreue ist, weil ein
Kunde, der sich loyalem Verhalten neigt, kann mit guter Leistung fiir lange Zeit

gewonnen werden.
Crosstabulations und Chi Quadrat Werte
Die Differenzverhalten wegen Geschlechte:

Zwischen Minner und Frauen sind die Antworten auf die unten stehenden Fragen

deutlich verschieden:

Berufsgruppen
Mit dem Wert fiir Chi Quadrat 47.548; p=0.000

68



Der Grund weshalb sie Hypermérkte und Einkaufszentren wihlen

Ob sie Vertrauen an den Handelsmarken der Hypermarkt haben

Mit dem Wert flir 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
Minnlich 38 51 76 165
23% 30.9% 46.1% 100%
Weiblich 64 36 86 186
34.4% 19.4% 46.2% 100%
Gesamt 102 87 162 351
29.1% 24.8% 46.2% 100%

Pearson Chi-Square=8.605 p=0.014
Tabelle 1: Crosstabulation von der Frage 18

Ob es fiir sie Kundenbefriedigung so wichtig wie der Preis ist

Mit dem Wert fiir Chi Quadrat 7.89; p=0.005

Crosstabulation von der Frage: Ist fiir Sie Kundenbefriedigung so wichtig wie der

Preis?
Ja Nein Gesamt
Miénnlich 152 13 165
92,1% 7,9% 100%
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Weiblich 183 3 186

98,4% 1,6% 100%
Gesamt 335 16 351
95,4% 4,6% 100%

Pearson Chi-Square=7.89 p=0.005
Tabelle 2: Crosstabulation von der Frage 26

Was es fiir sie allgemein die Marke im ersten Blick bedeutet

Mit dem Wert fiir Chi Quadrat 17.603; p=0.001

Ob sie ein Produkt nur fiir das Image und Markenname kaufen

Mit dem Wert fiir Chi Quadrat 18.857; p= 0.000

Crosstabulation von der Frage: Kaufen Sie ein Produkt nur fiir das Image und

Markenname? (fiir Kleidung und Technologie)

Ja auch Nein ich Ja ohne Nein es Gesamt
wenn es kaufe mir meinen interessiert
teuer  ist aehnliche Budget zu mich die

kaufe ich Produkte oder belaestigen  Qualitqget und
es mir faelschungen  wiinsche ich meine

mir die zu Bediirfnisse

kaufen
Minnlich 18 23 28 96 165
10,9% 13,7% 17% 58,2% 100%
Weiblich 10 10 61 102 186
5,4% 5,4% 32,8% 56,5% 100,0%
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Gesamt 28 33 89 201 351
8,0% 9,4% 25,4% 57,3% 100,0%
Pearson Chi-Square=18.857 p=0.000
Tabelle 3: Crosstabulation von der Frage 31

Was der Grund ihrer Wiederholungskaufe ist
Mit dem Wert fiir Chi Quadrat 7.426; p= 0.024

Crosstabulation von der Frage: Was ist der Grund ihrer Wiederholungskiufe?

Preis Erfahrung Vertrauen Gesamt
Miinnlich 17 45 103 165
10,3% 27,3% 62,4% 100%
Weiblich 13 76 97 186
7,0% 40,9% 52,2% 100%
Gesamt 30 121 200 351
8,5% 34,5% 57,0% 100%

Pearson Chi-Square=7.426 p=0.024

Tabelle 4: Crosstabulation von der Frage 32

Also bei allen dieser Fille war die Wahrscheinlichkeit als p<0,05 und der erwartete
Wert als <20 % aufgetreten. Daraus folgt, diese Eigenschaften sind bestimmte

Verhaltensdifferenzen der Ménner 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 flir Chi Quadrat 3.51; p=0.000

Wo kaufen sie flir die Haushalt? (die Antworten wurden dichotomisiert)

Mit dem Wert fiir Chi Quadrat 12.639; p= 0.005

TabelleCrosstabulation von der Frage: Wo kaufen sie fiir die Haushalt ein?

von Hyper = vom kleinen von Mérkten vom Gesamt
Delikates
markten Laden in der
senladen
Néhe
0-750 20 4 4 0 28
71.4% 14.3% 14.3% 100%
751-1500 93 12 17 0 122
76.2% 9.8% 13.9% 100%
1501-2500 55 6 1 0 62
88.7% 9.7% 1.6% 100%
>2500 125 4 2 8 139
89.9% 2.9% 1.4% 5.8% 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 fiir das Haushaltseinkaufen brauchen

Mit dem Wert fiir Chi Quadrat 15.084; p=0.020

Ob sie sich eineListe machen, wenn sie einkaufen gehen

Mit dem Wert fiir Chi Quadrat 19.986; p=0.003
Crosstabulation von der Frage: Wenn ich einkaufen gehe ......

Mache ich eine Kaufe ich. die Kaufe ich ohne Gesamt
Liste und kaufe Produkte die zu planen die

diese Produkte, ich brauche, Produkte, die

die ich brauche dort oder in den ich dort sehe

ein Werbungen

sehe, die mir

gefallen
0-750 19 2 7 28
67.9% 7.1% 25% 100%
751-1500 67 31 24 122
54.9% 25.4% 19.7% 100%
1501-2500 32 12 18 62
51.6% 19.4% 29.0% 100%
>2500 51 52 36 139
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36.7% 37.4% 25.9% 100%
Gesamt 169 97 85 351
48.1% 27.6% 24.2% 100%
Pearson Chi-Square=19.986 p=0.003
Tabelle 6: Crosstabulation von der Frage 13

Ob der Einkaufstag fiir sie ein Problem oder Vergniigen ist

Mit dem Wert fiir Chi Quadrat 12.136; p= 0.007

Was sie im Hypermarkt meist kaufen (die Antworten wurden dikomisiert)

Mit dem Wert fiir Chi Quadrat 12.865; p=0.005

Wie viele Jahre sie eine Marke ungeféhr kaufen

Mit dem Wert fiir Chi Quadrat 14.627; p=0.023

Crosstabulation von der Frage: Wie lange dauert Thre Markentreue im Jahre

ungefahr?
<2 2-5 >5 Gesamt
0-750 11 7 10 28
39.3% 25.0% 35.7% 100%
751-1500 44 32 46 122
36.1% 26.2% 37.7% 100%
1501-2500 12 27 23 62
19.4% 43.5% 37.1% 100%
>2500 29 45 65 139
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20.9% 32.4% 46.8% 100%

Gesamt 96 111 144 351

27.4% 31.6% 41.0% 100%

Pearson Chi-Square=14.627 p= 0.0023

Tabelle 7: Crosstabulation von der Frage 34

Welches Faktor am hochsten ihre Kaufentscheidung dndert

Mit dem Wert fiir Chi Quadrat 48.544; p= 0.000

Crosstabulation von der Frage: Welches von den unteren Faktoren dndert meist

Ihre Kaufentscheidung ?

Preisreduzierung Produktvielfalt Monotonisches Neue Gesamt
Gefiihl Produkte

0-750 15 5 8 28

53.6% 17.9% 28.6% 100%
751-1500 31 26 7 58 122

25.4% 21.3% 5.7% 47.5% 100%
1501- 5 20 5 32 62
2500

8.1% 32.3% 8.1% 51.6% 100%
>2500 37 12 24 66 139

26.6% 8.6% 17.3% 47.5% 100%
Gesamt 88 58 41 164 351

25.1% 16.5% 17.3% 46.7% 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 fiihren

zu verschiedenen Konsumentenverhalten und diese waren:

Alter
Mit dem Wert fiir Chi Quadrat 35.376; p= 0.000

Haushaltseinkommen

Mit dem Wert fiir Chi Quadrat 97.789; p=0.000

Familienstand

Mit dem Wert fiir Chi Quadrat 8.278; p=0.041

Wie lange sie fiir das Haushaltseinkaufen brauchen

Mit dem Wert fiir Chi Quadrat 20.847; p= 0.002

Der Grund weshalb sie Hypermirkte und Einkaufszentren wihlen

Mit dem Wert fiir Chi Quadrat 13.087; p=0.004

Crosstabulation von der Frage: Der Grund weshalb ich Hypermirkte und

Einkaufszentren wihle ist .....

Nur  fiir ein  echtes Einkaufen und dabei gute Gesamt

Einkaufsbediirfnis Zeit verbringen
Grundstudium 22 3 25
88% 12% 100%
Gymnasium 44 22 66
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66,7% 33,3% 100%

Universitiit 110 84 194
56,7% 43,3% 100%

Magister 48 18 66
72,7% 27,3% 100%

Gesamt 224 127 351
63,8% 36,2% 100%

Pearson Chi-Square=13.087 p=0.004
Tabelle 9: Crosstabulation von der Frage 15

Fiir welche Art der Konsumgiiter sie sich Handelsmarken kaufen

Mit dem Wert fiir Chi Quadrat 20.233; p=0.017

Ob sie ein neues Produkt direkt Probieren, dessen Werbung ihnen gefallen hat
(Dichotomisiert)
Mit dem Wert fiir Chi Quadrat 10.881; p=0.012

Wo sie sich Technologie Produkte einkaufen (Dichotomisiert)

Mit dem Wert fiir Chi Quadrat 11.622; p=0.009

Ob sie ein Produkt nur fiir das Image und Markenname kaufen

Mit dem Wert fiir Chi Quadrat 46.449; p= 0.000

Crosstabulation von der Frage: Kaufen Sie ein Produkt nur fiir das Image und

Markenname? (fiir Kleidung und Technologie)

Ja auch wenn Nein ich kaufe Ja ohne meinen Nein es  Gesamt
es teuer ist mir aehnliche Budget zu  interessiert mich
kaufe ich es Produkte oder Dbelaestigen die  Qualitqet
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mir

Grundstudium 3
12%
Gymnasium 3

4,5%

Universitiit 17
8,8%
Magister 5
7,6
Gesamt 28

8%

faelschungen

36%

12

18,2%

12

6,2%

33

9,4%

Pearson Chi-Square=46,449 p=0,000

wiinsche ich
mir die zu

kaufen

28%

22

33,3%

41

21,1%

19

28,8%

89

25,4%

Tabelle 10: Crosstabulation von der Frage 31

Ob sie eine Marke, die Sie kaufen, auch wenn nur fiirs Probieren, mit einer anderen

und meine

Bediirfnisse

24%

29

43,9%

124

63,9%

42

63,6%

201

57,3%

Marke wechseln werden, die billiger ist oder im Promotion ist

Mit dem Wert fiir Chi Quadrat 17.261 ; p= 0.008

Crosstabulation von der Frage: Werden sie eine Marke die Sie kaufen, auch wenn

nur fiirs Probieren, mit einer anderen Marke, die billiger ist oder im Promotion

ist wechseln?

78

25

100%

66

100%

194

100%

66

100%

351

100%



Ja Nein Manchmal Gesamt

Grundstudium 9 11 5 25
36% 44% 20% 100%
Gymnasium 24 32 10 66
36,4% 48,5% 15,2% 100%
Universitiit 78 97 19 194
40,2% 50% 9,8% 100%
Magister 42 17 7 66
63,6% 25,8% 10,6% 100%
Gesamt 153 157 41 351
43,6% 44,7% 11,7% 100%

Pearson Chi-Square=12,171 p=0,017
Tabelle 11: Crosstabulation von der Frage 33

Wie viele Jahre Sie eine Marke ungefahr kaufen

Mit dem Wert fiir Chi Quadrat 15.841 ; p=0.015

Crosstabulation von der Frage: Wie lange kaufen Sie eine Marke im Jahre

ungefihr?

<2 2-5 >5 Gesamt
Grundstudium 13 2 10 25

52% 8% 40% 100%
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Gymnasium 22 22 22 66

33,3% 33,3% 33,3% 100%
Universitiit 49 66 79 194
25,3% 34% 40,7% 100%
Magister 12 21 33 66
18,2% 31,8% 50% 100%
Gesamt 96 111 144 351
27,4% 31,6% 41% 100%

Pearson Chi-Square=15,841 p= 0,015
Tabelle 12: Crosstabulation von der Frage 34

Welches Faktor am hochsten ihre Kaufentscheidung dndert
Mit dem Wert fiir Chi Quadrat 19.368 ; p=0.022

Crosstabulation von der Frage: Welches von den unteren Faktoren iindert meist

Ihre Kaufentscheidung ?

Preisreduzierung Produktvielfalt Monotonisches Neue Gesamt
Gefiihl Produkte
Grundstudium 8 5 2 10 25
32% 20% 8% 40% 100%
Gymnasium 19 19 6 22 66
28,8% 28,8% 9,1% 33,3% 100%
Universitiit 43 31 26 94 194
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22,2% 16% 13,4% 48,5% 100%

Magister 18 3 7 38 66
27,3% 4,5% 10,6% 57,6% 100%

Gesamt 88 58 41 164 351
25,1% 16,5% 11,7% 46,7% 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, dall 82.4% der Méanner und
84.4 % der Frauen in den hypermérkten einkaufen gehen. 42.4% der Ménner und 30.6%
der Frauen von Hypermérkten alle Arten von Produkte kaufen. Da diese Anteile sehr
dhnlich sind, weist diese Beobachtung nicht eine deutlich verschiedene
Verhaltensverschiedenheit zwischen den Geschlecter aus. 23% der Ménner und 34.4%
der Frauen haben Vertrauen an Handelsmarken und Antwortsalternative manchmal
wurde von fast gleich zwischen den beiden Geschlechten ausgewdhlt mit den Anteil von
47% gegen 46 %, damit zeigten sie wieder ein dhnliches Kaufverhalten. %54 der
Mainner gehen in den Hypermaérkten einkaufen nur fiir ein echtes Einkaufsbediirfnis und
aber fiir die Frauen war dieses bei %72.6 der Grund fiir das Hypermarktseinkauf. Fiir
98.4% der Frauen war die Kundenbefriedigung so wichtig wie der Preis und fiir 92.1 %
der Ménner. 30.9% der Minner und 16.7% der Frauen kaufen Technologie Produkte

von Elektronikladen und von Hypermérkten ein.

Auf die Frage Bedeutung der Marke allgemein im ersten Blick war bei Méinner mit
54.5% und bei Frauen mit 67.2% Qualitit. Die Antwortsalternative Vertrauen Garantie
war mit 32.7% bei Ménner und 15.1% bei Frauen die andere moglichkeit. Auf die

Frage, ob sie ein Produkt nur fiir das Image und Markenname kaufen, antworteten bei
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Minner 58.2% und bei Frauen 56.5% mit Nein es interessiert mich die Qualitit und
meine Bediirfnisse. Es wurde aber auch betrachtet, dall mit 32.8% der Frauen und 17%
der Ménner mit Ja ohne meinen Budget zu belaestigen wiinsche ich mir die zu kaufen
beantworteten. Der Grund fiir den Wiederholungskauf wurde bei 62.4% der Méanner und

bei 52.2% der Frauen als Vertrauen beantwortet.
Logistische Regression

Fiir einige bestimmende Fragen wurden eine logistische Regression durchgefiihrt, um
fiir dieses Verhalten klar zu behaupten, von welchen unabhidngigen Variablen es
abhidngt. Wegen der Regel der logistischen Regression, wurden die

Antwortsalternativen bei der Durchfiihrung auf zwei reduziert.

Frage35:Welches von den unteren Faktoren findert meist Ihre Kaufentscheidung?
(1)Preisreduzierung  (2) Produktvielfalt (3) Monotonisches Gefiithl  (4) Neue
Dichotomisiert auf :

(1) Preisreduzierung und (2) Produktvielfalt, Monotonisches Gefiihl, Neue Produkte

Dies wurde in einem Modell untersucht. Es wurden mit 10 unabhingigen Variablen die

logistische Regression dieser Frage durchgefiihrt.
Wenn:

Fiir die Frage 1 Geschlecht Weiblich gegen Ménnlich
(Odds Ratio:2,534 , p= 0,002 )

Fiir die Frage 12 Gehen Sie mit Personen, deren Hilfe sie brauchen einkaufen?
Die Antwort Ja gegen Nein (Odds
Ratio: 1,823 , p=10,046)

Fiir die Frage 33 Werden sie eine Marke die Sie kaufen, auch wenn nur fiirs

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 Fillen beeinflussen diese Verhalten deutlich (also mit einem p< 0,05) und
unabhéngig voneinander, die Antwort bei der Frage der Kaufentscheidung auf die
Richtung der (2) Produktvielfalt , Monotonisches Gefiihl, Neue Produkte.

und umgekehrt wenn:

Fir 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 )]

Fir die Frage 18 Haben Sie Vertrauen an den Handelsmarken der
Hypermarkt? Die Antwort Ja gegen Nein (Odds Ratio:
0.418, p=0.008)

Fiir die Frage 34 Wie viele Jahre kaufen Sie eine Marke ungefihr? Der Trend

(Odds Ratio: 2.156 , p=0.011)

Bei diesen Fillen beeinflussen diese Verhalten deutlich signifikant (also mit einem p<
0,05) und unabhéngig voneinander, die Antwort auf die Frage der Kaufentscheidung

auf die Richtung der (1) Preisreduzierung.

Antwort Exp B) 95% CI p
OddsR.
1-Geschlecht Weiblich 2.534 1.418;4.529  0.002
gegen
Minnlich
5-Haushaltspersonen 2 gegen 1 0.181 0.036;0.911  0.038
anzahl 4 gegen 1 0.339 0.117;0.983  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 Ja gegen 0.418 0.219;0.797  0.008
Handelsmarken? Nein

33-Marke Sie kaufen Ja gegen 2.156 1.195;3.889  0.011
wegen Promotion Nein

wechseln?

34-Wie lange kaufen Sie Trend 0.009

eine Marken?

Andere Parameter, die das Modell enthilt, 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 ungefihr?
(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 unabhéngigen Variablen die

Logistische Regression dieser Frage durchgefiihrt.

Die Frage 2 Altersgruppe beeinflut im Trend in die Richtung der Lange der
Kaufwiederholung und das ist anders gesagt Je grofer das Alter ist desto ldnger dauern

die moglichen Wiederholungskaufe.

Die Frage 11 Womit gehen Sie Einkaufen? welche Transportmittel der Kunde
benutzt, um zum Hypermarkt einkaufen zu gehen, beeinfluflt die linge der Lange der

Wiederholungskaufe.
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Die Frage 19 Fiir welche Art der Konsumgiiter kaufen Sie sich

Handelsmarken? beeinfluB3t die Lange der Benutzung der Marke.

Die Frage 30 Konnen Sie definitiv sagen: Ich beniitze keine Marke, die ich
nicht gehort habe? die Antwort Ja also nicht beniitzen beeinflullit die Léinge der

Benutzung der Marke.

Die Frage 35 Welches Faktor dndert am hochsten lhre Kaufentscheidung?
die Antwort Produktvielfalt, Monotonisches Gefiihl und Neue Produkte also alle auller

Preisreduzierung erhoht die Lange der Benutzung einer Marken.

Antwort Exp B) 95% CI p
OddsR.
2-Alter Trend 0.007
4 gegen 1 5.89 2.141;16.20 0.001
11-Womit gehen sie 3 gegen 1 4.042 1.117;14.632 0.033
einkaufen?
19-Fiir welche Art der Trend 0.009
Giiter kaufen Sie
2 gegen 1 4.173 1.762;9.883  0.001
Handelsmarken?
30-Beniitze keine Marke, Ja gegen 2.307 1.215;4.378  0.011

die ich nicht gehort habe  nein

35-Welches Faktor dndert 2.852 1.522;5.342  0.001

Ihre Kaufentscheidung?

Andere Parameter, die das Modell enthélt, 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 fiir das Haushalt ein?
(1) Hypermarkt (2) vom kleinen Lebensmittelladen in der Gegend
(3) von Mirkten (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 unabhédngigen

Variablen die Logistische Regression dieser Frage durchgefiihrt.

Frage 5 Je grofer die Haushaltpersonenanzahl wird erhoht sich die
Wahrscheinlichkeit von Hypermérkten 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 Hyperméarkten nur (2)Fleisch und Fisch(3) Technologie kaufen
gegen die Leute die (1) Allgemeines Haushaltsbedarf Einkaufen gehen mit wenigem

Anteil von den Hypermérkten einkaufen.

Fiir 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
groBBer Wahrscheinlichkeit, die Antwort Ja gegen Nein zu geben, beinflult auch das
Einkaufsverhalten auf die Richtung nicht vom Hypermarkt einkaufen zu gehen

(moglicherweise diese Leute kaufen vom Markt ein).

Antwort no Exp (B) 95% CI p
OddsR.

5-Haushaltspersonen Trend 0.027

anzahl 2gegenl  5.406 1.017;28.751  0.048

3gegenl  13.225 2.157;81.073  0.005

4gegenl 12.022 2.109;68.539  0.005
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Sgegenl 19.973 2.561;155.793 0.004

17-Welches Produkt Trend 0.002
kaufen sie am meistens

. 2gegenl  0.057 0.009;0.356 0.002
von den Hypermarkten

3gegenl 0.091 0.015;0.563 0.010

33-Marke die Sie kaufen 2gegenl 0435 0.204;0.930 0.032
wegen Promotion
wechseln?

Andere Parameter, die das Modell enthélt, 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 beschéftigt, nimlich der Kunde also der
Konsument. Der Konsument wird immer wertvoller werden, je leichter die
Informationsmdglichkeiten in der globalen Welt fiir Kaufentscheidungen erreichbar
sind. Mit dem steigenden Anzahl der Anbieter in allen mdglichen Handelsarten, ist die

Nachfrage viel mehr der entscheidende Kriterium.

Auch im Einzelhandel ist das Wettbewerb grof3, das erhoht teilweise die Qualitdt, aber
auch die Suche nach Kaufentscheidungsfaktoren, die durch bestimmte definierten

Regeln manipulierbar sind, oder sein konnen.

Es werden immer neue Forschungen durchgefiihrt und Konsumenten beim Kauf
beobachtet. Damit wollen die Wissenschaftler neue Verkaufsmoglichkeiten 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 grolen Wahrscheinlichkeit der Richtigkeit Kaufverhalten verschieden

Konsumententypen in den Hypermarkten interpretieren.

Die Hypermirkte sind schon ein sehr interessantes Thema, weil die Hypermérkte mit
ihren Methoden seit langem Konsumentenverhalten doch beeinflussen, aber der Kunde

es nicht splirt.

Die modernen Hypermérkte haben das Definition von Einkaufen umgestellt wenigstens
im Kd&pfe der Kunden. Sie haben neue Bediirfnisse im Kunden aufgeweckt oder anders

gesagt das Potenzial zum Bediirfnis weitergeleitet.

Aussagen werden immer geben, die Zielgruppe der Hypermairkte sind eine sehr grofle
Gruppe und darum sind die Kunden nicht einzeln personlich zu definieren, aber einen
durchschnittlichen Kunden wollen sie ganz gut kennen. Die Wiinsche dieser Kunden
wollen sie befriedigen, aber mit dem Ziel die Meinungen zu manipulieren, und dabei ins

innere pschyische Einstellungen zu kommen und neue Bediirfnisse definieren.
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Der Kaufvorgang ist im Kopf der Konsumenten, wie die Marke und Qualitit. 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 nichsten Jahrzehnten noch dariiber zu Forschen sein wird.

89



ANHANG

ANHANG 1

Fkl.Bej Anksc O megi

Azazdalki anket Mamara Unive riiesi Sosyal Bilmler Encinbiiei
Alanca Uretim Yonetimive Pazardama Dahnda Tidksek Lisans yapan
Doza Hergeng * m Tiiksek Lisans Efinme Tem koroasa olan
‘Hhpermadeierde Mhtzien Davramslarm Fdaleyen Falobdern
Ceanel Aragtorman’ 10m hamrlamustiy walnee ba amag oin allanlacaldr
Ankette Eonlik bilzlen istermmemektedir ve sizden aliman bilzler
kesmlikk baska verkrde baska b ammaca wonelik kullaubnaracaldtn.

Laman ayiop latlada buhmdugmmur irme coli iegeldoir ederir.

Ter Damagnxam :
Prof Dr. Ukii Unungarah

MManmara Tnrrerstest
Almanca Islebme Bélimm
T Emetnn we Drzanizasron

Ana Bilim Dah Bagkam

Ter Hazmdayam:
Doga Hergeng
Almaneca Treton Yénetmm ve Pazarlana
Yilksek Lisans Ogrencisi

90



ANHANG

ANHANG 2

Mo foket.
Hipe meardhed Alhsve nigle nnede Davrameslarm Arashmboeas
1- Cinsipet (1)FEded  (2Eadm
- Yag: (1824 (20540 (FRL-55 (4)=55
I- Meskek (1{Fyhazany (1)&rbest Maskd (3 DevhtMeammn (4 0selsihet
(3i¥emtici (6)Fmelk (71 O gmrnsi (&) Dtigax
4- Feiin Dozeyi (1) Mhedml  (20sks. (3 Tmimereie (4 Liametitive tueri

S_ HansPFartBayer (1)1 (313 (3% (41 + () =4
6- Hanenin Ceelir Dopeyi (10-750  (2777-1500  (3)1501-1500 i#1=2500
7- MledeniHal {1)Belar  (21Euh

- Birthksticiohmmkghnlokgerssinim duypdufunuz s lgverglernoi nersden papasno?

(1) Epemsiktenlen
() Froyalon bbbl marawlan
(3) Smtpssrmslan
(+) Zarirtie ke n ik o by v o
- Algwergenesklikh gidesnz?
(1 Hexgtin (2 Hafimda dbiles (3 Hafmds brles () Difex

10- Alev=rge hafiada ne kadar zoman apimisine? (1)=1 mat (2)1-3 et (3] =5 aaat

ll1-Algvergesnasilgdersiniz?
(1) Yertesd (1) Aemarktmiervkidk (3)1Isph meins () Omelambs ik
12-Algvergs ferns htipsgdurubin birfpls (Fy, dest, sils. Jmigdesniz®
(1 Fwt (I1Hex (3)Bamn
l13-Algvergs ckinos ...
(1)L orlarnyabom ox ki dwydnklsmn shrom
(1) Dhtiraghran dxnels rellambirds Serads gty b gpsligm trinkr de ahrmm
(31 Phrsshal gxnmdaknnms pkoksslnsrs Bmr waimn
14-Hip=rma rkstlsrden nedean algverg strmsk Etire sunu z?
(1) Hazyayi bir axada my g fiyathe briknal
(1) Gtike prtis Triern ot {1t o 10w Th vommoe 1)
(3) Ealie dewanhbf v gien
(+) Sxmarelan s rorak
15-Hpermarkstler veAlgverg merkezlerne sn cekpime sebebim ...
(l1Grmlakwo: prekimmmbnicn (2] Alkwok wotods mlonad poned
lé- Hpermarkst algvergne glecegnzginlerson ign
(1 et (1) Zavd
17-Hip=rma rksttan sn gekhang ioron ksris lgre sunoz?
(1) Gl mrekidm (2)5adecsattahl (3) Ialwkiji () Hapei

91



ANHANG

ANHANG 3

li- Hparmarketl=rn parakendemarks hrna Chipesrmarkecbern kendi orn l=ri givesnirmisniz®

i1iFuwt i} iHarm (5D gen
18- Perakenide marksbhrihangi orin bar ion terch sdersne?
i1 il (2 Teanihl 5 Hepwi i+ Hicboi
0~ Prrasada yenivera reklin b rds g6 rop begend ine 0rn krihesmen densrmisiniz?
i1 Fwet i i Hrx i3 Basen
N-FEechsors cnurgubnan promesyanbrsizicedheder mi?
(1iFuwst i iHxrm i3 Basen
12- Hp=rmaark=tlrds scand b rda tancidan oron berimsrak sder densrin cads rom begenirsem a lire
i1 Fwet i iHrrn
13- Hp=rmasrkse icnd=oron alirksn beno=r orinber dikkscimicekar anb rida alms doreos o
hissederin i1iEuwt ()i Harm
- Hip=rwarksccan kxap alir meme?
i1 iFust i1 2 Hrero sadec s Jobps vk ioels nalonn
EoErap v COaknakaniden moiaklinzs g=lir? iLiFwt (2iHam (5 Basen
- Enseerimemnunprescisizos firse kadar dnem limdir?  (1iFwt (1) Heyo

- Toksicihakbhrna nangor w= ararhn o r mosono =¥
(1 Bvetidedodn ve Tupmmk tiridke 11 T pee n ds i o,
(2 Heen npassasn sonms Al bikes s jie Duinn T, «amn

20 Tekno b jik orunbrinsredan ahirsmiz?

i1 Hy=nua1ke 1 (20 tailess Fllyowd o sabnyeikolen (5 Hex 1lari
0. Genelanbmds s ks dennes aklhino ilk ne galir?
i1 by i 21 Iahk draakhbk 150 Tksl foat i+ Gimn panh
J0- Duymnad gozb irmarkar k=sin s bhrak kulbnmam doprebilir misine? i1 B i} Hrm

31- Badece gmive majiicn birormno ahr mgine? 06 zellikls girim celma ki 0rn o
iliFwtpalshoka daalomon
(2 Herofakat tdhidke rid veeyra T zeme 1 rid Infla oo,
(31 Fwtsnmlarand serlansosss dibkatedered ahind ¥ ernn
i+ iHeon Wead kahik we dlores; gk sl
JI- Aymmarkaricekrar saon almamizineler belirlsr? (1iPerat ()i Dhawamyhl (5 Gimn
33- Eulbndgmizbhir markaridensmek on deaks vcuz vegrs promesronb dgerbirmarks il
deriririrmiemniz? i1 Fwe {2 Hesx (5 Bamen
Jd- FEulbnd gz bir markasr izenabe kac il sacn o bnars devam sdesnn?
ili=2 (3)3-5 (3=
35 Asagdlakifaldrierd=n =n cok hangi isatm alma davran sn o defsrirpor?

(17 apilvy nelian, 02 ) Ttmge ikt (5 Il bk (4 Yerdhl v elrmeabi

Taman arirdimin icin tasekkir sder

92



ANHANG

ANHANG 4

Tinfrags Te

Die Thoe rwchom der Falooren der. Konsumeendenyverhalien m Hype e doen

1- Cemochibsche: i1 Wlszadcd 2 "Wsibbch

- Aker (1524 (1025-40 iidl-55 (4051
J- Eeruf
i1 i Hanfran (20 Ml binadig (5 Beantk (4 Privak: Tuknclmen
(5 Il wa g (6 By (Thdmdent (3 Aasleaws
4- Anshildung ilitamulsmiloan (2 Cvanwssrmon (3 Tudsas it (4§ Is e er mowl eileo
5= Hauzhakspersan=nanzaht {13l (2y 2 RTINS
G- Huushaksemkemmen TTL (10-750  (2751-1500 (311501-2500 (4i=2700
7= Familisnstand ililsdiy (2 alemkt

- We kaufen sie furdas Haushaken?
(1 von B peonsirks
i 2 v Mens n Te b zean ths ads 1t dex G sl
(31 mnllisken
i+imwmIehbxksssnladen
- W ofr mehien B snkaufen ?
(1iIngheh 0200 IDalpre Wocls 500 Blalpae Wecle (4 Sk
10- e binge brauchen S fir das Haushaksenkaufen ?  {1i<1 & 29150 iii=i M
11-"Florn & gahimn = Fin ks ufen ?
iliZnPFe:  (2iBEpmowalkesimobe ) Velkfalosmngpn (4 Fipma Ramn
122 Geshien i ok PersonesndThamann®rau, Freands, Fam ilie Uy deren Hife s b raochen snkaafen ?
iliTs (i Hem {5 Ilaze: Tl
Li-"Wenn ich =nkaufen gehe
(1lihacle chene Lt mal bamfs dks Proodnle, dic chiloawle em
{2 amtke xh de Frodnke d chilgawls, dertedks mdsn'Verbmpnrele e o mdallen
(51 anfe xholoe smplagn dw Prednkk, d hdertcals
14-08 rum we ll=n & b nden Hypamodrizen =nksufen ?
(1) ATk menean Taden mal proe tig Posis
{2 Tl wde i i g 1otb 2 Hean Poasodal
(50 bk Chahitgt
it SsmepaEn
15.Der Grrund wesha b ich Hyparms rkes und Finks ufizeancren wili b= o
11 Hmofm smeclids Fodsmfe bedifie (1) Fouds e n mol daleiens oleim Siwilompn
lé- D=r Enksufivagy s formich &n (1 Frebkan (2 WVaimn
17-%0s kaufen S meisc 0 Hrpemaare ?
il Almanens: Hamelalrbedaaf (2 Ferchmel Fech (5 clowlope 4 Ak

93



ANHANG

ANHANG 5

18- Habi=n sis Vartrausn an den Han dakmasrksn dar Hypsrmas re (Dis 3s desn, d s o mesr der BLs res
des Hyperma rites verks ufe werden)?(1iTa (1) Hon (5 ) Manclure]l
12 For welkhe Art der Eensumgiier kaufen sie sich Handekmarken ?
(lileammmitkl (2 Bamigmgmite]l (3) Al () Eeim
20- Probi=ren S an neuss Predukt d iredt dessen "Werbu ng hnen gefallen hat?
(liTa (2 Hem (5) Marcleral
21- Ednnen msikbegrents Premetwnen und Fedu zisrungen ihr En ksufswesrha ksn besnflssen T
(LiTa (2 Heim (5) Marnclral
22- Ich teste d s Predu e n den Probestinden des Hyperma rdes verd ffentlich werden und kaufe
d s e wenn stwms mir gatslie.
(liTa (21 Hein
23- "Wenn ich ain Predult kaufs kann a5 sain, da G ich d s Predu ke, d = ganz in der §he bemeros
und kaufe (11Ta (2) Hoin
24- Esufen Sis sich Bochar im Hypsrmiarke sin?
(1 Ta {2 e oo wen B bo rkds n
25-Faufen Sis Cd's und Bocher ungep bine? (1)Ta (21 Ham (5 ) MarcTnral
26- Ist for &= Eunden befried igung se wichtig wisder Pres 7 (1) Ta (21 Heim
27- Ghuben S an d s Eun den rechis?
(LiTa, chwngm eindefeles Frodukt sartich vl fawcls
(21 Hain, ich ghnbs michtdss: hdamiteim Frpbok mbmmen aan
28- "W ka ufen S sich Techne kgie Produ ks en ?
(1) By pmmrsxkt (21 Hm wan Fhimendlladen (3] taida
28~ "Walches van den untesren Beprifen bedeutet for § s e llremain d s s res i arsten B lick?
(lilnag (2 Cmalititlangmaitiy (iilmkrPuok i 4 1 artns o n Crars whia
- Esnnen §is defnicivsapen: Ich benbios kaine Elarks, d s ich nicht pehé rc habe? {1 0a (2 Hen
31- Esufen S min Predu bkt nur for das Imags und Elsrksnna mes? (fo r Elsdung und Tachns kg i)
(1iTa, achwennes Wi ¥t lale iches mir
(2 Hein, ich laak mi ilmbcle Preduie ederfikclhongn
(50 Ta, ol 1o fres 1 Bl ot s tikes 19 G Jve e n, wttisic e Thomir, do smlamfon
(I Hoemm o¢ memesrkrtmich de Cnalistmel mens Bodthfkes
JI- "Whas bt dar Grund hrerWisdesrhe bngs kf ufe? (11 Prek (2)1FEfalomny (3 WViramn
d3- "Ferden s sns Idarks d = 5 = ks ufen, such w=nn nur fors Preb isren, mi snsr andsren Elarks,
disbilligar 6t sdar m Promestion 5t wechsasin ? (1 1Ta (I Haim (3 ) Marcloral
34-"Whe visls Jah re kaufen § s sne Ia res on (wiederhe £37 (1=l (233-5 (3)=3
35~ "Walkches von den untsren Fakts ren dndert am héchsten Th re Eaufentschadung ?
([l Pekmdrkrmy (2] Pednokveisl (3] Memenkche: Gaftihl (4 How Pmdnke

Danks Ihnen fOord s Isic

94



LITERATURVERZEICHNIS

Akgtil Aziz, Osman Cevik, Istatistiksel Analiz Teknikleri SPSS’te isletme yonetimi
uygulamalari, 2. Baski, Emek Ofset Ankara 2005

Arikbay Canan, Perakendecilikte Gelismeler ve Yeni Olusumlar in Milli Prodiiktivite
Merkezi Yayinlari, 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., Miinchen Verlag, 1995

Borden Neill, The Concept of the Marketing Mix, in: Journal of Advertising Research,
Heft 4, Jahr 1964

Bruhn Manfred, Handbuch Markenfiihrung — Kompendium zum erfolgreichen

Markenmanagement, Schifer-Poschl Verlag, Stuttgart, 2004

Bruhn Manfred, Handelsmarken im Wettbewerb — Entwicklungstendenzen und

Zukunftsperspektiven der Handelsmarkenpolitik. Schiafer-Poschl Verlag, Stuttgart,1996

Bruhn Manfred, Handelsmarken - Zukunftsperspektiven der Handelsmarkenpolitik,

Schifer-Poschl Verlag, Stuttgart, 2001

Bruhn Manfred, Marketing Grundlagen fiir Studium und Praxis 6. iiberarbeitete

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 Miinchen, 1992

95



Diller Hermann,Vahlens grof3es Marketinglexikon. 2. Auflage, Verlag Franz Vahlen ,
2001, Miinchen

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, Diisseldorf, 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, Kauferverhalten Grundlagen Perspektiven

Anwendungen, 2. aktualisierte Auflage, Gabler Verlag, Wiesbaden, 2005

GeBner, Hans Jiirgen, Einkaufszentrum in: Vahlens GroBBes Marketinglexikon, Beck

Carl Heinrich, Verlag Vahlen, 2. Auflage, Miinchen, 1992

Groppel Klein Andrea, Bartmann Benedikt, Germelmann Class Christian, Die Bedeu
tung von Mental Maps fiir die Orientierung am Point of Sale in NeuroPsychoEconomics

Jg 1 Nr 130-47 2006

Hansen Ursula Absatz- und Beschaffungsmarketing des Einzelhandels. Eine

Aktionsanalyse, 2.Auflage, Gottingen, 1990

Homburg Christian, Kebbel Phoebe, Involvement als Determinante der
Qualititswahrnehmung von Dienstleistungen in DBW - Die Betriebswirtschaft,

Stuttgart 1/2001

Homeyer Karl Gustav, Die Haus und Hofmarken, Aalen Verlag, Berlin 1967

96



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

Kalayci1 Seref, SPSS Uygulamali Cok degiskenli istatisktik Teknikleri 2. Baski Asil
Yayin Dagitim Istanbul 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. i{iberarbeitete und ergénzte Auflage

Verlag Franz Vahlen, Miinchen, 1992

Kundenkarten,inhttp://www.castelligasse.at/castellionline/Kundenkarten/kundenkarten.

htm , stand 23.11. 2006

Kuss Alfred, Marketing Einfilhrung Grundlagen, Uberblick, Beispiele,Gabler
Verlag,Wiesbaden,2001

KuB Alfred, Tomczak Torsten, Kéuferverhalten - eine marketingorientierte Einfiihrung,

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. Schéffer- Poeschel
Verlag, Stuttgart, 2000

97



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 Kéauferverhalten, 2. Aufl. Gabler
Verlag,Wiesbaden, 1992

Meffert Heribert., Joachim Bolz, Internationales Marketing-Management 2., vollig
iberarbeitete Auflage, Kohlhammer Verlag, Stuttgart, 1994

Meftert 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, Horschgen Hans, Marketing siebzehnte neu bearbeitete
Auflage, Duncker und Humblot, Berlin, 1994

Olu¢ Mehmet, Perakendeciler, in Pazarlama Diinyast, Jg 3, sayi 15, [stanbul, 1989
Ozdemir 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, iibersetzt 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

98



Singh Vishal, Hansen Karsten, Blattberg Robert, Market entry and consumer behavior:
An investigation of a Wal-Mart supercenter Marketing Science, Nr. 5, 2006

Siimbiiloglu Kadir, Siimbiiloglu Vildan, Biyoistatistik 6. baski, Ozdemir Yayincilik,
Ankara, 1995

Stichprobengrof3e in http://www.carec.org/virtual-health/13656.html
Senocak Mustafa, Ozel Biyoistatistik, Caglayan Kitabevi Istanbul 1992

Theis Hans Jorg, Handels-Marketing. Analyse und Planungskonzepte fiir den
Einzelhandel, Frankfurt am Main Verlag, Frankfurt,1999

Turanli Miinevver, Giiris Selahattin, 2. Baski, Der Yayinlari, Istanbul 2007

Twardawa Wolfgang, Handbuch Handel — Strategie, Perspektiven, internationaler

Wettbewerb, Gabler Verlag, Wiesbaden, 2006

Zaari Jabri Anouvar, Handelsmarken — Grundlagen, Strategien, Bewertung und

Wachstumsmoglichkeiten, VDM Verlag, Saarbriicken, 2005

99



Ehrenwortliche Erklidrung

Hiermit erklére ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbstindig und ohne Benutzung
anderer als der angegebenen Quellen und Hilfsmittel angefertigt habe. Alle Stellen, die
wortlich oder sinngemill aus verdffentlichten und nicht verdffentlichten Schriften
entnommen sind, wurden als solche kenntlich gemacht. Diese Arbeit hat in gleicher

oder dhnlicher Form nach keiner anderen Priifungsbehorde vorgelegen.

Istanbul, den 2007

100



