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Kurzfassung

Kurzfassung

In dieser von der Unternehmung Kéarcher in Auftrag gegebenen Diplomarbeit wurden
die Point-of-Sales (POS) Auftritte im DIY-Bereich untersucht. Von Interesse waren
die Grundlagen der Consumer-Wahrnehmung und die daraus abgeleiteten
Kaufanreizmechanismen.  Zusatzlich  sollte  der Informationsbedarf  der
Baumarktkunden ermittelt werden.

Die Unternehmung Karcher ist ein weltweit tatiger Konzern und Spezialist fur alle
Segmente in und um das Thema Reinigung. Die Karcher Tochter, Karcher
Osterreich/MOE, beschéftigt die Fragestellung, wie sie im Consumer-Markt ihre
Abnehmer besser beim Kauf unterstitzen kann.

Ziel war es, durch eine Analyse Schwachstellen und Verbesserungspotentiale der
vorhandenen POS-Strukturen und des Karcher Informationsmaterials aufzudecken.
Die abgeleiteten Verbesserungsvorschlage und Handlungsempfehlungen sollen
einen Anreiz fur die zuklnftige Weiterentwicklung darstellen.

Das Hauptaugenmerk der Analyse lag auf der Feststellung des derzeitigen Ist-
Zustandes der POS-Strukturen der Unternehmung. Praktischer Teil der Arbeit war
der Besuch von 24 ausgewahlten Markten. Dort  wurde vor Ort mittels
Bewertungsbogen der Zustand der POS bewertet. Parallel dazu wurde eine
Kundenbefragung durchgefuhrt, die die beliebtesten Informations- und
Kaufentscheidungsquellen von Baumarktkunden eruierte. Im Rahmen der Befragung
bewerteten die Befragten auflerdem das POS-Informationsmaterial der
Unternehmung Kéarcher.

Nach Auswertung der Untersuchungsergebnisse traten Verbesserungspotentiale in
mehreren Féllen zu Tage. Der Zustand der POS der Unternehmung Karcher hat
insbesondere hinsichtlich Wartung und Pflege erhebliches Verbesserungspotential.
Auch das Fehlen von Produktleitfaden und weiterfihrenden Informationsmaterials
am POS wurde festgestellt. Eine Uberarbeitung des Materials stellt sich aufgrund des
Kundenfeedbacks als sinnvoll heraus. Eine Initiative bezuglich der Verbesserung des
Marketingauftritts ware zudem zu begrifl3en. Die festgestellte Entwicklung hin zu
Shop-in-Shop Konzepten darf Gberdies nicht vernachlassigt werden.

Abschliel3end ist zu sagen, dass die Unternehmung Karcher augenblicklich mit sehr
hoher Kundenzufriedenheit bedacht ist. Da Bestandskunden auf3erst einflussreiche
Kaufentscheidungsquellen fur etwaige Neukunden sind, sollte die Unternehmung ihre
POS-Strukturen nicht vernachlassigen, um nicht einen mdoglichen Imageverlust zu
erleiden.



Abstract

Abstract

In this from the Karcher company ordered thesis, the Point-of-Sales (POS) —
appearances in the DIY- range of the company are examined. Special interest was
given to the foundations of consumer perception and the therefore derived buying
incentive schemes.

The Karcher Company is a global concern and leading company in cleaning supply
business and therefore it serves all cleaning segments. For quite some time its
daughter company Karcher Osterreich/MOE is confronted with the question, how to
give better support to their customers concerning the consumer-market.

The aim of the analysis was to uncover vulnerabilities and improvement potentials for
the existing POS-structures and the Karcher information materials. The derived
suggestions and recommendations should be an incentive for future development.

The analysis’ main-focus was set on the ascertainment of a current status quo of the
ventures’ POS-structures. The practical part of this thesis included a visitation of
twenty-four selected markets. In situ the conditions of the POS were evaluated with a
standardized evaluation sheet. Parallel with the evaluation a customer survey took
place, which should determine the favourite sources of information and purchase
decision. Within this survey the customers furthermore evaluated the POS -
information material of the venture, too.

The evaluation of the research results showed strong potential for improvement. The
state of the POS of the Karcher company shows extensive potential for
improvements first of all concerning service and maintenance. Also a missing of
product guides and additional information materials at POS could be determined.
Because of the customer feedback an accurate revision and redesign of the
information folders and material is recommended. Furthermore a campaign to
improve its entrance and presence into marketing, first of all concerning attracting the
customer attention and concerning an emotionalisation of the brand and products is
to be welcomed.

Furthermore, a development from the status quo to a shop-in-shop concept must not
be neglected at all.

Finally one must say, that Karcher enterprise generally is having a huge customer
satisfaction at the moment. The company must not forget that their existing
customers are a very important source of purchase decision for new clients.
Therefore Karcher has to make sure not to suffer a loss of image by neglecting their
own POS-structures.



Inhaltsverzeichnis

Inhaltsverzeichnis
I 01 0= 1 U o PR 1
1.1  Unternehmung KEICHET .........ccoiiiiiiiiiii e 1
1.2 Aufgabenstellung und ZielSetzung ... 5
1.3 AUSQANGSSITUALION ..o 6
1.4 VOIrQENENSWEISE.....cccceiiiiiii ettt e e e e e e e e e 7
2 MarKETING ..o 9
2.1 Begriffliche Grundlagen...............ooiiiiiiiiii e 9
2.2 MarKetiNgPIOZESS ...uuuuii i e eeeee et e e e 14
2.3 Ziele IM MarketiNg ......cooviiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeee e 15
2.4 BaSISSIralEIBN.....ccoiiiiiiiiiiiiiiiiieieeee e 17
2.4.1  Produkt-Markt-Strat@gien............uuueeuuruemiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiieeeeeeeneeeeeeeeeaees 17
2.4.2 WettbeWerhSStrat@gien .........uuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie i 19
2.4.3  StrategiSCNES TIMING ......uuuuruueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeb bbb 22
2.5 Strategie der Unternehmung K&rCher...........cccooooiiiiiiiiiiiiiie e 24
3 Kauferverhalten ... 26
70t R €1 U o | F= T = o [T 27
3.2  Typen von KaufentSCheiduNgeN ............uuuuriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeieeeees 46
3.3 KAUFPIOZESS ...ttt 50
3.3 1 VOIKAUIPNASE. .. .ttt 51
R I \\ =10 (0] g F= T (= 1T N 54
3.3.3  KAUFPNASE ...ttt 57
3.3.4 Nachkauf- und NULZUNGSPNASE........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieaees 60



Inhaltsverzeichnis

4  Analyse der vorhandenen POS-Strukturen.........ccccoovveivieeiiineeennnnn. 62
4.1  MarketingforSCRUNG.......oovviiii e e e 62
4.1.1 POS-BETAQUNG ...uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 65
4.2 Analyse des Ist-Zustandes der POS ........coooooviiiiiiiiiii e 67
4.3  Auswertung der ErgebniSSe ........oooiiiiiiiiiiiiie e 69
4.3.1 Auswertung POS-BeWEIUNG .......ccouuiiiiiiiiiiin e 69
4.3.2 Auswertung POS-Befragung ...........ccoeiiieiiiiiieiiiiie e 75
4.4 Interpretation der ErgebniSSe .........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 84
4.5 Bedingungen und UMSLENAE..........coooviiiiiiiii e eeeeens 86
5 Handlungsempfehlungen.........cccooooiiiiiiii e 87
5.1  MerchandiSing AQENTUIEN .........uiiiiieeiieeiece e e e e e 87
5.2 POS-MaAIKEUING ... uuuuuettitiieiiiitieiiiiiieeeeeeeeeeeeee bbb beebeeenenenene 88
5.3 MarkenpPraSEntatiON............uuuuuuuuuiiieiiiiieiiiiieiiiieiebeee bbb 89
5.4 Uberarbeitung des Informationsmaterials..............ccceevueeiveeeiieeicieeiee e 90
5.5  Shop-in-Shop (SiS) & MiNi-SiS........ccooriiiiiii e 92
6  ZUSAMMENTASSUNG ... ciiiiiieiiii e e e e e e e e e e e ea e eeaas 95
7 LiteraturverzeiChnis ..........o i 98
8 Internetquellenverzeichnis..........cccoiiiiiii i 100
9  AbbildungSsVerzeiChnis.........cccoouii i 101
10 TabellenverzeiChnis. ... 103
IS Y o = o T 104

VI



Kapitel 1: Einleitung

1 Einleitung

Um eine Ubersicht zu bekommen, welche Themenbereiche diese Arbeit behandel,
erfolgt unter den nachstehenden Punkten eine kurze Vorstellung der Unternehmung
Karcher, eine Beschreibung der Ausgangsituation als Ursache dieser Arbeit, eine
Erlauterung der zu erfullenden Ziele und eine kurze Vorstellung der Vorgehensweise
bei der Erstellung der Abhandlung.

1.1 Unternehmung Kéarcher?

e Geschichte

Die Unternehmung Karcher wurde 1935 von Alfred Karcher in Stuttgart-Cannstatt
gegrundet. 1939 erfolgte der Umzug nach Winnenden, wo sich noch heute der
Stammsitz der Unternehmung befindet. Wahrend des 2. Weltkriegs wurden unter
anderem auch Anwarmgerate fiur Flugzeugmotoren und Kabinenheizungen
produziert. Nach dem Ende des Krieges konzentrierte man sich auf Produkte des
dringenden taglichen Bedarfs wie Runddéfen, Kleinherde, Handkarren und Anhanger,
bis 1950 schlie3lich der Einstieg in die Reinigungstechnik erfolgte. Mit der
Entwicklung des ersten europaischen Heil3wasser-Hochdruckreinigers DS350
begann der Weg zu einem der weltweit fuhrenden Unternehmungen im
Reinigungsbereich.

Nach einer Phase der Diversifikation konzentrierte sich Karcher 1974 auf das Gebiet
der Hochdruckreinigung. In dieser Phase erfolgte auch der Farbwechsel von vormals
blau in das heute weltbekannte Karcher-Gelb. Seit 1980 weitete Karcher unter der
Pramisse ,Grundbedarf Reinigung“ sein Produktspektrum konsequent aus. Es
wurden, neben der Erweiterung auf das Anwendungsgebiet Transport und Gebaude,
kontinuierlich weitere Produkte wie Nass-/Trockensauger, Kehrmaschinen, KfZ-
Waschanlagen, Dampfreiniger, Reinigungsmittel sowie Trink- und
Abwasseraufbereitungsanlagen in das Sortiment aufgenommen.

Seit der Griindung der ersten Auslandsgesellschaften in Frankreich, Osterreich und
der Schweiz in den frihen 1960er-Jahren wurde der Weg der Internationalisierung
konsequent fortgesetzt, sodass Karcher 2009 von 45 eigenstdndigen
Vertriebsgesellschaften weltweit reprasentiert wurde.

Eine besondere Rolle nimmt dabei die 1964 gegriindete und zweitalteste
Tochtergesellschaft in Osterreich ein.

! Vgl. www.Kaercher.de, www.Kaercher.at (2011)
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Seit 1993 ist Karcher-Osterreich als Karcher MOE auch fiir das gesamte Mittel-Ost-
Europa Geschaft verantwortlich und betreut so, entweder durch eigene
Gesellschaften oder auch Uber Handelspartner, samtliche Léander in Mittel- und
Osteuropa (Osterreich, Ungarn, Tschechien, Slowakei, Slowenien, Kroatien,
Bosnien-Herzegowina, Mazedonien, Serbien, Montenegro, Rumanien, Bulgarien,
Albanien).

l'.
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¢

; .

Farbwechsel von Blau auf Karcher-Gelb
Reinigungwvon Transportund Gebaude
Haushaltsbereich (Home Cleaning) und

Einfuhrung gewerblicher kehr-und

Einstiegin den Consumer Markt
Scheuersaugmaschinen

Lebenswerkihres Mannes weiter

Hochdruckreinigers

Karcher

1980 | Ausweitung der Aktivitaten auf den Grundbedarf

1935 | Grindung des Unternehmens durch Alfred
1950 | Entwicklung und Patent des ersten Heillwasser
1959 | Tod von Alfred Karcher. Irene Kéarcher fithrt das
1974 | Konzentration auf Hochdru ckreinigung

1984 | Weltweit erster tragbarer Hochdru ckreiniger —
1993 | Ausweitung des Consumer-Geschafts auf den
2004 Akquisition von C-Tech Industries

2005 | Aufbau des Geschéaftsfeldes Wasserreinigung
2006 | Akquisition von Castle RockIndustries

2008 | Uber 2000 Produkte im Programm

1991 | Umsatz = 1 Milliarde DM
2002 | Umsatz » 1 Milliarde Euro

Abbildung 1-1: Milestones Alfred Karcher GmbH & Co. KG?

Abbildung 1-1 zeigt ausgewéahlte Meilensteine der Karcher Firmenentwicklung vom
Einzelunternehmen zum weltweit tatigen Konzern.

e Organigramm

Um einen Uberblick tiber die organisatorische Struktur zu erhalten, ist im folgenden
Organigramm dargestellt, wie die Unternehmung Kéarcher aufgebaut ist (s. Abb. 1-2).
Es zeigt am Beispiel Karcher Osterreich wie die Unternehmung seine Tochter
verwaltet und welche Abteilungen welchen Geschaftsbereichen unterstellt sind.
Anzumerken ist, dass bei Karcher Osterreich durch die gegebene enge raumliche
N&ahe der Abteilungen ein sehr starker Vernetzungsgrad vorhanden ist.

% Quelle: in Anlehnung an Karcher (2008)
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Alfred Karcher GmbH & Co. KG

I 1 T I I 1
Karcher Ltd. Karcher B Karcher Karcher TOW '
TR ) etc.
Alfred Karcher GmbH Russland Niederlande Canada, Inc. Ukraine

Osterreich/MOE

GL-FA GL-RM 6L-PS
Geschiftsleitung Geschiftsleitung Geschiftslzitung
Finanzen und Home &Garden /

Administration Marketing Professional & Service
Vertrich Vertrieh
- Personal e -
Home&Garden Professional

Finanz- &
= Rechnungs- = Marketing — CRM

wesen
et Logistilk = Futuretech = I{Undendienst
— etc. —_— etc — etc.

Abbildung 1-2: Organigramm Karcher GmbH & Co. KG?
e Produkte

Die Alfred Karcher GmbH fuhrt Gber 2000 Produkte in ihrem Sortiment. Die folgende
Grafik (s. Abb. 1-3) soll eine Ubersicht geben, in welchen Geschéftsfeldern sich
Kéarcher positioniert.

Das Kerngeschaft gliedert sich in die zwei Hauptfelder ,Home & Garden“ und
,Professional“. Im ,Home & Garden“-Sektor werden die Privatkunden mit den
Produkten Hochdruckreinigern, Nass-/Trockensaugern, Dampfreinigern etc. bedient.
Der ,Professional“-Bereich bedient eher kommerzielle und semiprofessionelle
Kundengruppen, was sich in der Ausfihrung, den Serviceleistungen und bei der
preislichen  Gestaltung der angebotenen  Produkte wie  HeiBwasser-
Hochdruckreinigern, Kehr- und Reinigungsmaschinen, Waschanlagen etc.
bemerkbar macht. Die Sektoren ,Water Treatment” und ,Futuretech® sollen mit ihren
Produkten neue Geschaftsfelder eroffnen.

® Quelle: in Anlehnung an Karcher (2009)
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Produkte
|
[ 1 1 1
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Abbildung 1-3: Karcher Produktsortiment*
e Unternehmungszahlen

Die Vielzahl an Patenten reprasentiert den hohen Innovationsgrad der
Unternehmung. Im Jahr 1975 hielt die Unternehmung 72 Patente. Bis 2009 stieg die
Anzahl angemeldeter Patente auf 1083.

Investitionen in Forschung und Entwicklung werden nicht nur durch Designpreise und
Patente, sondern auch durch eine hohe Zahl an Neuentwicklungen und das geringe
Alter des Gerateprogramms bestétigt. So sind 80% des am Markt befindlichen
Produktportfolios nicht &lter als 5 Jahre.

Umsatzentwicklung, stetig steigende Stilckzahlen und kontinuierlich wachsende
Anzahl der Mitarbeiter zeugen von der richtigen Entwicklung der Unternehmung und
bestatigen den Kurs hin zu einem weltweit fihrenden Spezialisten im
Reinigungsbereich.

2009 verkaufte die Unternehmung knapp 6,5 Millionen Geréate. Mit beinahe 7000
Mitarbeitern erwirtschaftete Karcher 1,3 Mrd. Euro Umsatz im selben Jahr. Der
Expansionskurs wird durch die steigende Zahl an Vertriebsgesellschaften
untermauert. Bis dato fuhrt die Unternehmung 45 Vertriebsgesellschaften weltweit.
Im Jahr 2010 verkaufte die Unternehmung den 50-millionsten Hochdruckreiniger fur
Privathaushalte in der Firmengeschichte.

* Quelle: in Anlehnung an Karcher (2008)
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1.2 Aufgabenstellung und Zielsetzung

e Grundlagen des Marketings und Kauferverhaltens

Durch entsprechende Recherche in einschlagiger Fachliteratur zu den Themen
Marketing und Kauferverhalten soll festgestellt werden, wie Kunden beim Kauf eines
Produkts handeln und wie man sie theoretisch beim Kauf am besten unterstitzt bzw.
sie zu einer Kaufentscheidung bewegt.

¢ Analyse der POS-Auftritte in den Baumarkten

Durch eine den Erkenntnissen angepasste Marktforschung an der Kernzielgruppe,
also den Kunden im Baumarkt, soll festgestellt werden, wie sich die Kunden vor dem
Kauf und direkt am Point-of-Sales (POS) informieren bzw. welcher
Informationsbedarf besteht. Gleichzeitig sollen die Kunden das POS-
Informationsmaterial der Unternehmung Karcher bewerten.

Die Fragestellung in Interviewform von 100-200 Personen stellt sicher, dass eine
maoglichst reprasentative Kundengruppe erreicht wird. Eine parallel dazu
durchgefiihrte Bewertung hinsichtlich Vollstandigkeit, Wartung, Pflege etc. der
derzeitigen POS-Strukturen soll Klarheit Uber den Ist-Zustand bringen und einen
Uberblick verschaffen.

e Verbesserungsvorschlage und Handlungsempfehlungen

Durch die Erkenntnisse, die wahrend der Recherche erlangt wurden, in Kombination
mit den Ergebnissen der Bewertung, sollen als Ergebnis der Arbeit geeignete
Vorschlage zur Verbesserung der derzeitigen Strukturen gegeben werden. Die
geeignete Interpretation der Marktforschungsergebnisse unter Einflussnahme der
Erfahrungen, die wahrend der Baumarktbesuche gemacht wurden, soll zukiinftiges
Potential aufdecken. Abgeleitete Handlungsempfehlungen sollen Anstol3 fur kinftige
Entwicklungen sein.

Die aus der Aufgabenstellung abgeleiteten Ziele lassen sich damit wie folgt
formulieren:

e Aufdeckung der Schwachstellen und von Verbesserungspotentialen der
derzeitigen POS-Strukturen.

e Erorterung potentieller Optimierungsmaglichkeiten beim Informationsmaterial

¢ Ableitung von Verbesserungsvorschlagen und Handlungsempfehlungen fir die
POS-Auftritte und das Informationsmaterial.
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1.3 Ausgangssituation

Die Unternehmung Karcher ist ein weltweit tatiger Konzern und Spezialist rund um
das Thema Reinigung. Die Karcher Tochter, Karcher Osterreich/MOE, beschéftigt die
Fragestellung, wie sie im Consumer-Markt ihre Abnehmer besser beim Kauf
unterstitzen kann. Es ist durch Marktanalysen bekannt, dass die Konsumenten sich,
vor allem in Baumarkten, nicht ausreichend unterstiitzt und beraten fihlen (s. Abb. 1-
6).

_ @  Branchendurchschnitt | Globalzufriedenzeit (L)

Parkmdglichkeiten 2,05
Offnungszeiten
Erreichbarkeit
Warenprasentation
Serviceleistungen
Fachliche Beratung

Sonderangebote und Aktionen

Preis-Leistungsverhaltnis

Verfugbarkeit von Ansprechpartnern 3,02

Abbildung 1-4: Kundenzufriedenheit Baumarkte®

Die mangelnde Qualitat der fachlichen Beratung und die schlechte Verflugbarkeit des
Personals sind die Hauptkritikpunkte. Die Unternehmung Kércher versucht durch
entsprechende Bereitstellung von Informationsmaterialien diesen Defiziten entgegen
zu wirken.

Kernproblematik der Situation ist der Umstand, dass fur die Betreuung, Wartung und
Pflege der POS und somit auch fir das Informationsmaterial ursprtinglich das
Baumarktpersonal zustandig ware. Dieses erfullt die Aufgaben weder in
gewunschtem Ausmalfd noch mit der gewlinschten Sorgfalt. Infolge dessen erweitern
diese Tatigkeiten den Aufgabenbereich der AufRRendienstmitarbeiter der
Unternehmung Karcher in unerfreulichem Umfang.

Die Unternehmung Karcher und die Baumarktketten befinden sich in einem
gegenseitigen Abhéngigkeitsverhaltnis.

Fir Karcher ist der Vertriebsweg Uber die Baumarkte aufgrund der hohen
Kundenfrequenz und des hohen regionalen Abdeckungsgrades vor allem im

® Quelle: in Anlehnung an Karcher (2011)
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Privatkundensegment unverzichtbar. Uberlegungen der Unternehmung auf die
Bauhandelsketten zu verzichten und seine Produkte nur Uber die vorhandenen
Flagship-Stores zu vertreiben wurden laut der Vertriebsleitung relativ bald verworfen.
Die erwahnten Stores fuhren zwar das komplette Sortiment, ihr Kernsegment ist
allerdings, auch aufgrund der beschrankten Gebietsabdeckung, der gewerbliche
Kundenstock.

Die breite Streuung der Vertriebsvarianten und die dementsprechende Anzahl an
Kaufmaoglichkeiten fur potentielle Karcher Kunden fiihrten in den letzten Jahren zu
kontinuierlichen Umsatzsteigerungen. Die Moglichkeiten der Einflussnahme von
Karcher auf die Geschaftsgebaren der Baumarktketten sind begrenzt. Um die
Umsatzsteigerungsraten zu halten bzw. sogar zu verbessern, bleibt der
Unternehmung, wie vielen anderen groRen Markenherstellern, nur die Mdglichkeit,
die notwendigen Servicetatigkeiten am POS selbst zu verwalten.

1.4 Vorgehensweise

Die Vorgehensweise wahrend der Erstellung dieser Arbeit gliedert sich in vier
Phasen (s. Abb. 1-7), die nachstehend erlautert werden.

| Phase 1 | | Phase 2 | | Phase 3 Phase 4

Auswertung
Theoretische Analysg und ' Dokumentation
Grundlagen POS-Auftritte Interpretation
der Ergebnisse

Abbildung 1-5: Vorgehensweise Diplomarbeit
e Phase 1: Theoretische Grundlagen

In der ersten Phase der Arbeit wurden durch Literaturrecherche Kenntnisse tber die
Grundlagen des Marketings und Kauferverhaltens gewonnen. Wissen Uber den
Marketingprozess und grundlegende Marketingstrategien waren Basis flr die weitere
Vorgehensweise. Die Entwicklung und neue Erfahrungen im Bereich des
Kauferverhaltens und Neuromarketings stellten die Basis flr abschlielende
Empfehlungen dar.

e Phase 2: Analyse POS-Auftritte

In der Analysephase wurde in einem ersten Schritt die Vorgehensweise fur die
Baumarktbesuche festgelegt. Neben der Erstellung des Kundenbefragungsbogens,
war auch die Erarbeitung eines einheitlichen Bewertungsbogens fur die POS-
Bewertung wesentlich.
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In enger Zusammenarbeit mit der Vertriebsabteilung der Unternehmung Karcher
wurden schlie3lich 24 Markte ausgewahlt, die in einem Zeitrahmen von ca. 4
Wochen zu besuchen waren. Die Durchfihrung der entsprechenden
Untersuchungen (POS-Befragung, POS-Bewertung) war die Aufgabe vor Ort.

e Phase 3: Auswertung und Interpretation der Ergebnisse

Im Anschluss an die Analysephase wurden die gewonnen Daten elektronisch
gesammelt, ausgewertet und grafisch aufbereitet. Durch den kurzen zeitlichen
Abstand zwischen Erhebung und Auswertung der Daten war eine sehr schlissige
Einschéatzung der Erkenntnisse moglich. Die geeignete Interpretation der Ergebnisse
ermoglichte es, Verbesserungspotentiale aufzudecken und Handlungsempfehlungen
fur kunftige Entwicklungen zu geben.

e Phase 4: Dokumentation

In der abschlieenden Dokumentationsphase wurden samtliche Erkenntnisse aus
den theoretischen Grundlagen und der Analysephase zusammengefuhrt. Eine
entsprechende schriftliche Aufbereitung ermdglicht es allen nachstehenden
Personen, die gewonnenen Erkenntnisse nach zu verfolgen.
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2 Marketing

Unter den folgenden Punkten wird ein kurzer Uberblick Uiber die grundlegenden
Begriffe im Marketing gegeben. Dies soll eine grobe Ubersicht iber die Prozesse und
Strategien im Bereich des Marketings geben.

2.1 Begriffliche Grundlagen

e Markt®

Ziel des Marketings ist die Herbeifihrung von Transaktionen zwischen Angebot und
Nachfrage. Das Hauptaugenmerk liegt hierbei vor allem auf der Nachfrageseite, wo
Kunden Geld gegen Waren oder Dienstleistungen tauschen.’

LAIS Markt wird die Gesamtheit der 6konomischen Beziehungen zwischen Anbietern
und Nachfragern hinsichtlich eines Gutes innerhalb eines bestimmten Gebiets und
eines bestimmten Zeitraums bezeichnet.*®

Vereinfacht gesagt bezeichnet man als Markt jenen Ort des Tausches, wo sich durch
Zusammentreffen von Angebot und Nachfrage eine Preisbildung vollzieht.

Anfanglich steht hierbei immer ein Mangelgefuhl auf Seiten des Menschen, welches
Bedurfnisse in ihm auslost. Konkrete Dinge, die zur Bedurfnisbefriedigung des
Menschen dienen, werden im Marketing auch als Winsche bezeichnet. Wiinsche
sind von der individuellen Kultur und Persoénlichkeit abhangig, d.h. ein und dasselbe
Bedurfnis l6st in jedem Menschen einen individuellen Wunsch aus.

Als Bedarf wird die tatsachlich vorhandene Nachfrage am Markt bezeichnet. Um aus
einem Wunsch eine tatsachliche Nachfrage zu generieren, missen weitere Kriterien
erfullt sein. So muss der Kunde Uber ausreichend Kaufkraft verfigen, es muss ihm
Uberhaupt eine Kaufmdglichkeit durch einen Anbieter ermdglicht werden, es sollte
ausreichend Konsumzeit vorhanden sein, um erstandene Guter zu gebrauchen und
zum Schluss sollte ein entsprechendes gesellschaftlich vorgegebenes Konsummilieu
vorhanden sein, welches eine bestimmte Art der Bedtrfnisdeckung vorschreibt.

Tritt nun ein Anbieter mit einem entsprechenden Produkt auf, welches die Winsche
und Bedirfnisse des Konsumenten erfillt, so kommt es zu einem Austausch und
somit zur oben erwahnten Bildung des Marktes (s. Abb. 2-1).

® vgl. Bauer (2010), S. 3-3f.
"vgl. Pepels (1995), S.3
® Pepels (1995), S. 3



Kapitel 2: Marketing

Bediirfnis

Wunsch

| Kaufkraft ‘ | Kensumzeit |

Bedarf/
| Kaufméglichkeit ‘ | Konsummilieu |
Nachfrage

Produkt : Austausch

Markt

Abbildung 2-1: Wie kommt es zum Markt®
e Marktkapazitat'®

Als Marktkapazitat wird die Aufnahmeféahigkeit des Marktes fur ein Produkt
bezeichnet, ohne dabei auf die Kaufkraft Ricksicht zu nehmen.

e Marktpotential

Das Marktpotential ist eine fiktive, theoretische GroRe und gibt die potentielle
Aufnahmefahigkeit des Marktes fur ein Produkt an, sofern die Kunden Uber eine
entsprechende Kaufkraft verfiigen und ein Kaufbediirfnis besteht.**

Bestimmend fur das Marktpotential sind die Zahl potentieller Nachfrager, die
Bedarfsintensitat, die Markttransparenz, die bereits vorhandene Marktsattigung und
die Marketingaktivitaten der unterschiedlichen Anbieter.*

e Marktvolumen

Das Marktvolumen gibt die Gesamtmenge einer Produktgruppe oder Dienstleistung
an, welche abgesetzt werden kann. Meistens wird das Marktvolumen flr
geographisch abgegrenzte Méarkte oder auch fir bestimmte Zielgruppen angegeben
und wird in einem begrenzten Zeitraum ermittelt. Entscheidende Faktoren fur das
Marktvolumen sind Kaufkraft und Bevolkerungsstruktur.*®

° Quelle: Bauer (2010), S. 3-3

1%ygl. Bauer (2009), S. 1-35

1 Vgl. www.marketing-lexikon.ch (2010a)
'2ygl. Bauer (2009), S. 1-35

¥ vgl. PreiRler (2008), S.216
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¢ Marktanteil

Der Marktanteil beschreibt die Menge einer Produktgruppe oder Dienstleistung, die
von einer Unternehmung tatsachlich abgesetzt wird. Der Marktanteil wird im
Verhaltnis zum Marktvolumen angegeben.*

Abbildung 2-2 beschreibt die MarktgroRen von der Marktkapazitat bis zum
Marktanteil.

Marktvolumen

Marktanteil

Marktpotential
(Marktkapazitat mit
Berticksichtigung der Kaufkraft)

Marktkapazitatohne
e Berlcksichtigungder Kaufkraft

Abbildung 2-2: Beschreibung der MarktgréRen™
e Marketing Mix*®

Als Marketing-Mix wird die Kombination absatzpolitischer Instrumente bezeichnet.
Ziel dabei ist die optimale Zusammenstellung der einzelnen Mal3hahmen, um durch
das auf einen bestimmten Zeitraum festgelegte Aktivitatsniveau eine bestmdgliche
Beziehung zum Kunden zu erreichen.

Die Uberlegungen, die wahrend der Erarbeitung des richtigen Marketing-Mix
erarbeitet werden, flieRen auch sehr stark in die Entwicklung der richtigen Marketing-
Strategie einer Unternehmung ein.

Als Marketing-Instrumente bezeichnet man jene von einer Unternehmung
steuerbaren Gro3en, mit denen der Markt bearbeitet wird.

Die in Abbildung 2-3 dargestellten 4 Ps (Product, Price, Place, Promotion) kénnen
hierfiir als Merkregel herangezogen werden.

“vgl. PreiRler (2008), S.221
> Quelle: Bauer (2010), S.3-7
10 Vgl. www.marketing-lexikon.ch (2010b)
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Product Price
Produktpolitik Preispolitik
—
L Zielgruppe
Place Promotion
Distributionspolitik Kommunikationspolitik

Abbildung 2-3: 4P's des klassischen Konsumgitermarketing®’
e Produktpolitik*®

Die Produktpolitik umfasst samtliche Entscheidungen zur Gestaltung des
Leistungsprogramms. Darunter fallen nicht nur die Auswahl und Entwicklung eines
entsprechenden Produktprogramms, in der Literatur als enger Produktbegriff
bezeichnet, sondern auch ein entsprechendes Angebot an zusatzlichen Sach- und
Dienstleistungen, welche als erweiterter Produktbegriff getitelt werden. Folgende
Bereiche lassen sich der Produktpolitik zuordnen:

o Produktinnovation

o Produktverbesserung / -variation
o Produktdifferenzierung

o Markierung

o Namensgebung

o Serviceleistungen

o Sortimentsplanung

o Verpackung

e Preispolitik™®

Die Preispolitik legt die Konditionen fest, zu welchen die Konsumenten die
angebotenen Sach- und Dienstleistungen erwerben kénnen. Unter den Punkt der
Preispolitik fallen folgende Entscheidungsfelder:

o Preis

o Rabatte

o Boni und Skonti

o Liefer- und Zahlungsbedingungen

7 Quelle: in Anlehnung an Meffert (1994), S. 321
'8 vgl. Bruhn (2007), S. 28f.
9'vgl. Bruhn (2007), S. 29
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e Distributionspolitik®®

Die Distributionspolitik, auch als Vertriebspolitik bezeichnet, ist dafur
verantwortlich, samtliche MaflRnahmen zu koordinieren, damit der Kunde die
angebotenen Leistungen auch beziehen kann. Hauptaugenmerk liegt hierbei auf
der Uberwindung der zeitlichen und raumlichen Distanz zwischen Herstellung und
Verkauf. Meistens Ubernehmen Handel bzw. Absatzmittler diese Agenden. Zur
Distributionspolitik gehdéren:

o Vertriebssysteme
o Verkaufsorgane
o Logistiksysteme

e Kommunikationspolitik®*

In  der Kommunikationspolitik sind  sémtliche  Entscheidungsbereiche
zusammengefasst, welche der Kommunikation der Unternehmung mit aktuellen
und potenziellen Kunden, mit ihren Mitarbeiter und anderen Bezugsgruppen
dienlich sind. Kommunikationsinstrumente sind unter anderem:

Mediawerbung
Verkaufsférderung

Direct Marketing

Public Relations
Sponsoring

Personliche Kommunikation
Messen und Ausstellungen
Event Marketing
Multimediakommunikation
Mitarbeiterkommunikation

o 0O 0O 0O 0O O O O o o

2% vgl. Bruhn (2007), S. 29
2L vgl. Bruhn (2007), S. 29
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2.2 Marketingprozess?®

Die Aufgaben und Téatigkeiten des Marketings lassen sich in Form eines Prozesses
darstellen. Dieser bestent im Wesentlichen aus funf sequentiellen und
ruckgekoppelten Stufen (s. Abb. 2-4).

1. Marktanalyse und Prognose “
Strate-
gisches
Marketing 2. Marketingziele N —
3. Marketing Strategie —
4. Planung und Implementierung des Marketing-Mix —
Operatives
Marketing
5. Marketing Kontrolle

Abbildung 2-4: Marketingprozess®®
e Marktanalyse

Der Ausgangspunkt des Marketingprozesses ist die Analyse der Ist-Situation.
Wesentlich hierbei ist es, einen mdglichst vollstandigen Uberblick tber alle
relevanten internen und externen Daten zu erhalten, um daraus die richtigen
Schlisse auf darauffolgende Marketingentscheidungen ziehen zu kdnnen.
Entscheidend ist die Aufdeckung zukunftiger Marktchancen, durch die richtige
Interpretation und Prognostizierung der Daten in Hinblick auf Markttrends sowie auf
das zukunftige Nachfrager- und Konkurrenzverhalten.

22 ygl. Junge (2010), S.111f.
%% Quelle: Junge (2010), S.112
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e Marketingziele

Durch die Festlegung der Marketing-Ziele sollen die Zustdnde beschrieben werden,
die durch geeignete Wahl von Marketinginstrumenten erreicht werden sollen. Die
Auswahl der Marketing-Ziele erfolgt unter Beriicksichtigung der Ubergeordneten
Unternehmungsziele.

e Marketingstrategien

Um die festgelegten Marketingziele auch realistisch erreichen zu kdénnen, folgt als
dritte Stufe im Marketing-Prozess die Auswahl geeigneter Marketingstrategien. Im
Fokus der Strategieplanung stehen die Marktsegmentierung und Auswahl der
Marktsegmente, die Entscheidung Uber geeignete Marktpositionierung und
Marktbearbeitungsstrategie, sowie Grundlegendes wie das Verhalten gegentuber der
Konkurrenz.

e Marketing Mix

Nach Abschluss der Strategiefindungsphase, gilt es, im operativen Marketing durch
zielgerichtete Kombination der 4 Ps (Product, Price, Place, Promotion) einen
geeigneten Marketing-Mix zu konzipieren und umzusetzen.

e Marketing Controlling

In der letzten Stufe des Prozesses folgt die Erfolgskontrolle der eingesetzten
Marketingmaflinahmen und eventuelle Anpassungsschritte hinsichtlich Planung und
Strategie.

2.3 Ziele im Marketing®

Eine exakte Systematisierung bzw. Differenzierung von Marketingzielen gestaltet
sich schwierig, da fast alle ZielgréRen im Marketing in gegenseitigem Einfluss
stehen. Hauptkriterium praktisch aller Marketingziele ist die Beeinflussung von
Markttransaktionen hinsichtlich Kundenprofilierung und Wettbewerbsprofilierung. Im
Rahmen der folgenden Betrachtung sollen jene Grol3en bedugt werden, welche eine
Unternehmung beeinflussen muss, um das Zustandekommen einer Transaktion bzw.
eines Kaufaktes zu ermoéglichen. Jene beeinflussbaren GroRen werden in der
Literatur als psychographische Marketingziele bezeichnet. Die aus einer Transaktion
abgeleiteten Wirkungen stehen wiederum in starkem Bezug zu den sogenannten
0konomischen Marketingzielen.

4 vgl. Meffert (1994), S. 95ff.
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Die enge Beziehung psychographischer und 6konomischer Marketingziele ist leicht
erkennbar, wobei die psychographischen Ziele eher der Erzielung einer psychischen
und damit kaum messbaren Wirkung beim Kaufer dienen und die 6ékonomischen
Marketingziele sich relativ einfach durch Anzahl der Markttransaktionen messen
lassen.

Aufgrund werbepsychologischer Untersuchungen in den letzten Jahrzehnten wurde
eine Vielzahl psychographischer Marketingziele formuliert. Die unten stehende
Auflistung beinhaltet jene Ziele, welche bedeutend zur Erreichung der psychischen
Voraussetzungen zur Erzielung eines Kaufaktes sind:

e Erhohung des Bekanntheitsgrades

e Erzielung von Wissenswirkung

e Veranderung bzw. Verstarkung von Einstellungen

e Erhdhung der Praferenzen

e Erzielung von Kaufabsichten

e Erh6hung der Zufriedenheit

¢ Intensivierung der Wiederkaufrate und der Kundenbindung

Fur die Definition der psychographischen Marketingziele ist der Zusammenhang
zwischen Information, Bekanntheit, Einstellungen, Zufriedenheit und daraus
resultierendem Verhalten ganz entscheidend. Das Verhalten des Konsumenten
wiederum ist der beeinflussende Primarfaktor der 6konomischen Zielgrof3en. Die
Abbildung 2-5 stellt den Zusammenhang psychographischer- und 6konomischer
ZielgréRen im Marketing nochmals tbersichtlich dar.

16
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|_. Image _l Unternehmenswert
F 3

Bekanntheit Praferenz
4 % Rendite
I F 3
|
: Zufriedenheit
ufriedenhei :
I g Gewinn
> Kundenbindung A
Deckungs-
beitrag
v
Wiederkauf Kauf Umsatz Marktanteil
|—> Kosten J
Psychographische Zielgréf3en Okonomische ZielgréRen

Abbildung 2-5: ZielgréRen im Marketing®
2.4 Basisstrategien

In der Literatur gibt es eine Vielzahl an Ansatzen und Theorien zur
Strategieentwicklung. Im folgenden Uberblick tiber mdgliche Ansatze werden die
wichtigsten Basisstrategien kurz erlautert.

2.4.1 Produkt-Markt-Strategien

Produkte .
. Gegenwartige Produkte Neue Produkte
Markte
Gegenwaértige Markte Marktdurchdringung Produktentwicklung
Neue Mérkte Marktentwicklung Diversifikation

Tabelle 1: Produkt-Markt-Matrix nach Ansoff*®

*® Quelle: Meffert (1994), S. 96
%% Quelle: in Anlehnung an Ansoff-Matrix zitiert in Eschenbach/Eschenbach/Kunesch (2003), S. 66
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e Marktdurchdringung (Marktpenetration)

Die Strategie der Marktdurchdringung beruht im Wesentlichen auf einer Verstarkung
der Marketinganstrengungen.?’  Ziel ist es, durch Produktmodifikation und
Produktdifferenzierung drei wesentliche Kundengruppen zu erreichen:®

e Bestehende Kunden durch Intensivierung der Produktverwendung zu halten
(Schaffung neuer Anwendungsbereiche, Beschleunigung des Ersatzbedarfs
durch kinstliche Obsoleszenz)

e Kunden, die bisher bei der Konkurrenz gekauft haben, zu Uberzeugen (z.B.
durch Preisreduktion, Verkaufsférderungsaktionen, Produktverbesserung)

e Bisherige Nichtverwender zu gewinnen (z.B. durch Einschaltung neuer
Distributionskanéle)

e Marktentwicklung

Voraussetzung fur eine Marktentwicklungsstrategie ist ein fur die bestehenden
Produkte  festgestelltes noch nicht  ausgeschopftes Marktpotenzial.?®
Marktentwicklung verfolgt prinzipiell zwei Anséatze:*

e ErschlieBung zusatzlicher regionaler, nationaler, internationaler Absatzmarkte

e Gewinnung neuer Marktsegmente (z.B. durch auf bestimmte Zielgruppen
ausgerichtete Produktdifferenzierung)

° Produktentwicklung31

Strategieansatz ist im Wesentlichen die Entwicklung neuer Produkteigenschaften,
Qualitatsvarianten oder Ahnlichem durch:

e |[nnovationen im Sinne echter Marktneuheiten

e Entwicklung zusatzlicher Produktversionen

"'vgl. Wohinz (2010), S. 3-18
8 vgl. Meffert (1994), S. 110
2 vgl. Wohinz (2010), S. 3-18
% vgl. Meffert (1994), S. 110
L vgl. Meffert (1994), S. 110
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e Diversifikation®

Darunter ist die Ausrichtung der Unternehmungsaktivitaten auf die Schaffung neuer
Produkte fur neue Markte zu verstehen. Im Prinzip lassen sich drei
Diversifikationsmodelle, gegliedert nach Risikointensitat, charakterisieren:

e Horizontale Diversifikation

ist als Erweiterung des bestehenden Produktprogramms um Produkte, die in
einem sachlichen Zusammenhang mit den bestehenden Produkten stehen, zu
verstehen. Z.B. durch Verwendung ahnlicher Technologien oder Werkstoffe, oder
der Bedienung verwandter Teilméarkte.

e Vertikale Diversifikation
entspricht einer Vertiefung des bisherigen Programms, z.B. durch Einfihrung vor-
und nachgeschalteter Produkte und Vertriebswege.

e Laterale Diversifikation

ist der Vorstol3 in vollig neue Produkt- und Marktgebiete, die in keinem sachlichen
Zusammenhang mit den bisherigen Unternehmungsaktivitaten stehen. Durch
diese Definition ist leicht erkennbar, dass die Strategie der lateralen Diversifikation
auch die risikoreichste der drei Diversifikationsstrategien ist.

2.4.2 Wettbewerbsstrategien

Viele Unternehmungen nehmen in der Wahl ihrer marktorientierten
Unternehmungsstrategie die Bedrohung ihrer Marktposition durch in- und
auslandische Wettbewerber nicht ausreichend ernst. So sollte es Ziel einer jeden
Unternehmungs- und Marketingstrategie sein, neben der Befriedigung der
Kundenbedirfnisse auch eine geeignete strategische Position zu finden, welche die
Gewinnaussichten gegeniiber den Wettbewerbern verbessert.*®

Porter entwickelte drei grundsatzliche Strategietypen, die die Wettbewerbsfahigkeit
einer Unternehmung positiv beeinflussen.

%2 vgl. Meffert (1994), S. 111
% vgl. Meffert (1994), S. 113
¥ vgl. Porter (1980), S. 35
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Leistungsvorteil Kostenvorteil
% Differenzierungsstrategie Aggressive Preisstrategie
E (Qualitdtsfiihrerschaft)
; /
3v]
U
Q
; \
Zwischen den
Stihlen (stuck
in the middle)
- /Konzentration (Focus)
-
E -
£
@ Produkt-Segment-Spezialisierung Niedrigpreisstrategie

Abbildung 2-6: Wettbewerbsstrategien nach Porter®
e Kosten- und Preisfiihrerschaft®

Aggressive Preisstrategie bedeutet, dass mithilfe hochqualifizierter Mitarbeiter und
produktivitatssteigernder MalRRnahmen die Stickkosten unter das Niveau der
Wettbewerber gesenkt werden. Dadurch kann man gegentber den Mitbewerbern
den Vorteil relativ niedriger Preise geltend machen. Voraussetzung fur die Wabhl
dieser Strategie sind unter anderem ein relativ hoher Marktanteil, um Degressions-
und Erfahrungskurveneffekte nutzen zu koénnen, ein aggressiver Einsatz
absatzpolitischer Instrumente und effizientes Controlling.

Erfolgsversprechend ist diese Strategie aber nur, wenn die bediente Zielgruppe als
Kaufkriterium eher Preis als Qualitdt und Service in Betracht zieht.

« Differenzierungsstrategie®’

Unter Differenzierung versteht man, durch Flexibilitat und Anpassungsfahigkeit den
unterschiedlichen Ansprichen der Abnehmer gerecht zu werden. Dies geschieht in
hohem Mal3 durch Schaffung von Produkt- und Leistungsvorteilen, die vor allem den
Produktnutzen hinsichtlich des Abnehmers erhdhen (z.B. Produktqualitat,
Kundendienst, Garantie- und Serviceleistungen). Voraussetzungen fur die
strategische Umsetzung sind:

% Quelle: in Anlehnung an Porter (1980), S. 39
% vgl. Meffert (1994), S. 114
¥ vgl. Meffert (1994), S. 115
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¢ Qualitatsorientierung der Abnehmer

¢ Marketingeffektivitat

e Entsprechende Produktqualitat

e Hohes Produktimage

¢ Innovationsorientierung

e Standige Selbstanalyse, Marktbeobachtung und Konkurrenzanalyse
e Fokussierung auf Marktnischen®

Durch eine Konzentration auf Marktnischen versucht man durch konsequente
Selektion der Marktsegmente und Spezialisierung auf bestimmte Zielgruppen
Wettbewerbsvorteile gegentiber den breiter aufgestellten Konkurrenten zu lukrieren.
Sogenannte Nischenstrategien konnen sowohl auf Leistungs- als auch auf
Kostenvorteilen beruhen.

e ,stuck in the middle"

Die schlechteste Strategie ist keine Strategie. Befindet sich eine Unternehmung in
dieser strategischen Position, so hat es sowohl gegenuber Billiganbietern als auch
gegenuber spezialisierten Unternehmungen mit massiven Wettbewerbsnachteilen zu
kampfen. Dieses ,zwischen den Stuhlen sitzen® beruht oft auf einer
verschwommenen Unternehmungskultur und inkonsistenten
Organisationssystemen.*

Basis fUr einen Strategiefindungsprozess ist eine genaue Strukturanalyse der
Branche sowie der Konkurrenz. Die branchenspezifische Wettbewerbsintensitéat ist
von mehreren strukturellen Determinanten bestimmt, welche vor einer
Strategiebestimmung umfassend analysiert werden sollten:*

e Gefahr des Markteintritts neuer Konkurrenten

Rivalitat unter den vorhanden Wettbewerbern

Gefahr von Substitutionsprodukten

Verhandlungsposition der Abnehmer

Verhandlungsposition der Lieferanten

Porter hat die Einflisse zur Bestimmung und Analyse der branchenspezifischen
Wettbewerbsintensitat tbersichtlich in seinem 5-Forces-Model dargestellt:

% vgl. Meffert (1994), S. 115
% vgl. Wohinz (2010), S. 3-20
“Ovgl. Porter (1980), S. 3f
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Verhandlungs-
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produkte
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243

Abbildung 2-7: 5-forces-Model nach Porter*

Strategisches Timing®*

Aufgrund des hohen Innovationsgrades der Unternehmung Kaércher und des
geringen Alters der von Karcher auf dem Markt befindlichen Produkte sei im
Folgenden noch kurz auf die Strategietypen (s. Tab. 2), die Uber den Zeitpunkt des
Markteintritts entscheiden, eingegangen.

1200

1000

800

600

400

200

0]

H Patente

Neuanmeldungen

451
240 1"
> o1 128 5
m m I
1975 1980 1985 1990 1995
Jahr

1083
842
591
51 a1
40 80%
2000. 2005 2009

Alter des Gerdteprogramms
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Abbildung 2-8: Patentanzahl und Geréatealter der Unternehmung Karcher®

*L Quelle: in Anlehnung an Porter (1980), S. 4
2 vgl. Wohinz (2010), S. 3-21
3 vgl. Karcher (2010b)
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Ganz entscheidend bei der Einfuhrung neuartiger Produkte ist die Entscheidung tber
den Zeitpunkt des Markteintritts. Beim Strategischen Timing werden folgende
Strategietypen unterschieden:

Strategie- _ .
Merkmale Vorteile Risiken
typ
Hohe Forschungs- Kostenvorteile Hohe Kosten und
intensitat aufgrund groBer  Zeitaufwand
Funktionale Erfahrungskurven- fur F&E
Kooperation, vorsprung Hohe Marktoffnungs-
»First to the Produktion und Imagevorteile kosten
market” Produktplanung Beziehungen zu den Imagenachteile  bei
(Pionier, Hohe F&E Abnehmern nicht ausgereiften
Fihrer) Investitionen Etablieren von Innovationen
Hohes Risiko Standards Fuhrerinnovation
Technologischer (kurzfristige) kann sich nicht als
Vorsprung Monopolstellung Industriestandard
durchsetzen
Hohe Entwicklungs- Bessere Kenntnis der Kurzere Marktphase
intensitat Kundenbedirfnisse Zu spéater Markteintritt
Follow the Kurze Entwicklungs- Geringere Eintrittsbarrieren
leader” zeiten Marktoffnungs-kosten Abnehmerpréferenz
" Enge funktionale Nutzung der fur Flhrerinnovation
(frGher . . o i
Kooperation zwischen Pioniererfahrung  fur
Folger) Marketing und F&E effizientere
Ausgezeichnete Produktion und
Marktkenntnis Zielgerichtetes
Geringe F&E Marketing
Aktivitaten
Fahigkeit neue
_Me-too“ Produkte schnell zu
(Spater kopieren (Imltr?lt!on)
oder billiger
Folger) herzustellen
Aggressive
Preispolitik

Effiziente Produktion

Tabelle 2: Entscheidung Uber den Zeitpunkt des Markteintritts**

Die Zeitspanne, welche eine Unternehmung ben6étigt, um ein neues Produkt auf den

Markt zu bringen (time to market),

einem

erheblichen

strategischen

Erfolgsfaktor

ist angesichts immer hoher werdender
Entwicklungskosten und kirzer werdender Produktlebenszyklen mittlerweile zu

* Quelle: Bruhn (2002) zitiert in Wohinz (2003), S. 126

geworden.

Die finanziellen
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Auswirkungen zu langsamer Innovationskraft soll die Abbildung 2-9 in einfacher
Form erlautern. *°

Benefitfrom
larger market share

volume Benefitfrom
larger saleslife / ;

\/J

Sales

N
T~

i f
Early Late Time

intro intro

Abbildung 2-9: Strategie des Zeitwettbewerbs*®

2.5 Strategie der Unternehmung Karcher?’

Die Unternehmung Karcher sieht seinen Status in einem Strategiepapier aus dem
Weltmeeting 2010 als einen europazentrierten, Handler- und DIY-orientierten
Hersteller von Hochdruckreinigern. In einer Agenda 2020 strebt Karcher das Ziel an,
sich bis 2020 in allen Sparten als weltweit fiahrende, kundenorientierte
Unternehmung in Sachen Reinigung etabliert zu haben (s. Abb. 2-10).

Status Quo 2010 Target 2020

JKarcher 2020 is the

JKarcher 2010 is the worldwide leading

eurocentric dealer-

Strate - i
and DIY-oriented 9y custgmer GETIHIE
cleaning company
pressure washer ?
R by making a
pany difference®

Abbildung 2-10: Karcher Strategy 2020

> vgl. Wohinz (2010), S. 3-22

“® Quelle: Smith/Reinertsen (1991) zitiert in Wohinz (2010), S. 3-22
a7 Vgl. Karcher (2010c)

8 Quelle: in Anlehnung an Karcher (2010c)
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Die grundlegende strategische Vorgehensweise soll anhand eines Strategieportfolios
(s. Abb. 2-11) mit einigen Beispielen kurz erlautert werden.

Leverage Transform

Karcher Customer
| online shop centric

New I\ :

Markets 4 I\ ‘ == [

> [\ 159,99 € ,v\
(11 - ——

Protect & 5% Build| || | 72
Enhance

N

Old
Markets 1
Priority

\ Product field Business field
\ Vehicle wash Garden

| & | e

Old capabilities New capabilities

Abbildung 2-11: Strategieportfolio Karcher 2020*°

Durch  konsequente  Ermittlung bestehender und etwaiger zukunftiger
Kundenbedurfnisse versucht man sowohl unter Nutzung eigener Kernkompetenzen
neue Vertriebswege zu erschlielen, als auch die eigenen Kompetenzen zu
erweitern.

Die Weiterentwicklung bestehender Markte wird beispielhaft durch das Produktfeld
der KfZ-Waschanlagen symbolisiert. In neue Markte versucht die Unternehmung
mittels des Online-Vertriebsweges zu expandieren. Durch den Ausbau um das
Geschaftsfeld ,Gartenbedarf” strebt Karcher an, in einer Form horizontaler
Diversifikation (s. Kap. 2.4.1), neue Kompetenzen zu entwickeln.

Die stufenweise und kontinuierliche Transformierung der neuen Felder in die
bestehenden Ressourcen soll dazu fuhren, sich bis 2020 als global aufgestellter,
kundenorientierter Spezialist fir Reinigungsfragen positioniert zu haben.

9 Quelle: in Anlehnung an Karcher (2010c)
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3 Kauferverhalten

Besonders in Hinblick auf eine kundenorientierte Unternehmungs- und
Marketingstrategie ist es entscheidend, eine gewisse Kenntnis Uber das Verhalten
der Konsumenten hinsichtlich der Kaufentscheidung zu haben. Eingebettet in ein
gesellschaftliches Umfeld (s. Abb. 3-1) muss eine Unternehmung die richtigen
Entscheidungen gegenuber ihren Kunden und ihrer Konkurrenz treffen.

sozio-0konomisches-Umfeld

o

9 o
= g
= Kunden =
%) =
(]

o o W)
Q [}
£ e
E ~— :
o o)
5 ) ‘ Konkur- 2
2 Anbieter |— £
= | renz J o
N / ! ()
2 :

/ | /
\\‘\h_// “\___/
sonstiges Umfeld/sonstige Rahmenbedingungen

Abbildung 3-1: Strategisches Marketing Dreieck™®

Zusatzlich hat sich das Kauferverhalten in den letzten Jahrzehnten massiv
gewandelt. Durch internationale Vernetzung und Globalisierung ist die Anzahl der
Marktteilnehmer massiv gestiegen und auch die Aktivitaten hinsichtlich Marketing
nicht mehr nur regional/national begrenzt. Mit dieser Entwicklung einher ging eine
Dynamik des Kauferverhaltens (s. Abb. 3-2), die Prognosen nur mehr schwer
moglich macht. Das friiher als konsistent zu bezeichnende Verhalten entwickelte sich
zu beinahe paradoxen Verhaltensmustern.>*

%% Quelle: in Anlehnung an Foscht/Swoboda (2004), S. 4
*L vgl. Foscht/Swoboda (2004), S. 3ff
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bi-polar

hybride mehrdimensional
eindimensional f \\, /
relativ e
\ stabil differenziertes multioptional

/ \ Kéuferverhailten stabil Verhalten

stabil liber
die Zeit einheitliches
Verhalten

paradox?

Verhalten
konstant // \
\_4\ nichtmehr divergierendes

Abbildung 3-2: Dynamik des Kauferverhaltens®

Folgende Punkte sollen einen Uberblick tber die Grundlagen des Kauferverhaltens,

ablaufende Prozesse und unterschiedliche Typen von Kaufentscheidungen geben.

3.1 Grundlagen

e Trager und Grundtypen von Kaufentscheidungen

Unternehmungen stehen bei der komplexen Auswahl ihrer Marketingbemihungen
auf verschiedenen Stufen Tragern von Kaufentscheidungen gegeniber. Diese lassen
sich grob in private und organisationale Kaufentscheidungen, sowie anhand der

Anzahl beteiligter Personen differenzieren (s. Tab. 3).%3

Unternehmung bzw.
Haushalt o
Institution
.. Kaufentscheidungen des Kaufentscheidungen des
Individuum B
Konsumenten Reprasentanten
. Kaufentscheidungen von Kaufentscheidungen des
Kollektiv aung ) J
Familien Einkaufsgremiums

Tabelle 3: Grundtypen von Kaufentscheidungen®

*2 Quelle: in Anlehnung an Liebmann (1996) zitiert in Foscht/Swoboda (2004), S. 5
>3 vgl. Foscht/Swoboda (2004), S. 11
> Quelle: Meffert (1992), S. 38
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Privates und organisationales Kéauferverhalten unterscheiden sich deutlich, was sich
durch die unterschiedlichen Merkmale eindeutig zeigt (s. Tab. 4).

Privates Kauferverhalten

Organisationales Kéauferverhalten

e Bezugsschwerpunkt materielle oder
immaterielle Glter

e Anonymitat der Méarkte

e Relative Kurzfristigkeit des
Beziehungsgefuges

e geringe Prozessorientierung der
Beschaffungsentscheidung

e geringer Formalisierungsgrad der
Entscheidungsfindung

e kein Automatisierungsgrad von
Entscheidungsprozessen

e keine Bedeutung von Anreiz- und
Sanktionsmechanismen

e Ublicherweise individuelle Entscheidungen

Bezugsschwerpunkt materielle und
immaterielle Guter

(eher) transparente Mérkte

relative Langfristigkeit des
Beziehungsgeflges
Prozessorientierung der
Beschaffungsentscheidung

Hoher Formalisierungsgrad des
Beschaffungsablaufs
EDV-Unterstltzung

Bedeutung von Anreiz- und
Sanktionsmechanismen
Fremddeterminiertheit von Entscheidungen
(z.B. vorgeschriebene Lieferanten)
Multipersonalitat/-organisationalitat

Tabelle 4: Merkmale des privaten und organisationalen Kauferverhaltens®

Zusatzlich ist anzumerken, dass aufgrund unterschiedlicher Handlungsspielraume im
Privaten und Beruf, die Kaufentscheidungen tendenziell in andere Richtungen
divergieren kénnen. So sind Kaufentscheidungen im Privaten oft eher emotional,

berufliche eher rational belegt (s. Tab. 5).>°

Privater Handlungsspielraum

Beruflicher Handlungsspielraum

e Emotionale und impulsive Entscheidungen

e Habitualisierungstendenzen und Streben
nach Vereinfachung

e Entscheidungs- und Risikomeidung

e selektive Wahrnehmung

e subjektiven Neigungen folgend

e soziale Beeinflussbarkeit

rationale und objektive Entscheidungen
frei von Images, personlichen Bindungen
und Stimmungen unermudlicher
Informationsverarbeiter

professionell ausgebildeter
Entscheidungsspezialist

objektive Beurteilungsfahigkeit
ausschlieBlich faktenorientiert
eingebunden in Entscheidungsgremien

Tabelle 5: Privater und beruflicher Handlungsspielraum®”

*® Quelle: Foscht/Swoboda (2004), S. 15
*% vgl. Foscht/Swoboda (2004), S. 15
*" Quelle: Foscht/Swoboda (2004), S. 15
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e Erklarungsansatze des Kauferverhaltens®®

Wissenschaftliche Ansatze um menschliche Verhaltensweisen zu erklaren gibt es
unzahlige. Anfanglich stand oft der wissenschaftliche Ansatz des Behaviorismus,
auch als SR-Modell (Stimuli-Response) bezeichnet, im Vordergrund (s. Abb. 3-3).
Dabei versuchte man, die menschlichen Verhaltensweisen rein anhand auf den
Organismus einwirkender Reize (Stimuli-S) und die darauf mit bestimmter
Wahrscheinlichkeit eintretende Reaktion (Response-R) zu erforschen. Der Mensch
und die in ihm vorgehenden psychologischen Vorgange wurden durch diese ,Black-
Box-Betrachtung” weitestgehend ausgeklammert.

Stimuli (S) Black-Box Response (R)
Umwelt
- Absatzmenge
Werbebudget R >
Sonstige Zfelgruppe

Marketingaktivitaten

A 4

Konkurrenten

v

| | |

beobachtbar Nicht beobachtb?re Prozesse beobachtbar
und Zustande

Abbildung 3-3: Behavioristisches SR-Modell*®

Frih erkannte man, dass diese Betrachtungsweise, vor allem hinsichtlich des
komplexen Themas der Kauferverhaltensforschung, sehr unvollstandig ist. Durch
Erweiterung des SR-Modells um eine ,Organismus®-GroRe entstand der
wissenschaftliche Ansatz des Neobehaviorismus und das sogenannte SOR-Modell
(Stimuli-Organismus-Response). In diesem versucht man durch Berlcksichtigung der
im menschlichen Gehirn vorgehenden aktivierenden und kognitiven Prozesse das
Kauferverhalten zu erforschen. Fir eine Beurteilung des Kéauferverhaltens missen
die intervenierenden Variablen der aktivierenden und kognitiven Prozesse mit den
beobachtbaren Reizen und Reaktionen verknipft werden (s. Abb. 3-4). An diesem
Punkt greift die Marktforschung und versucht durch Messung unterschiedlicher
Indikatoren (z.B. Meinungsumfrage), das Kauferverhalten zu analysieren.

*% vgl. Foscht/Swoboda (2004),S. 25ff.
* Quelle: Foscht/Swoboda (2004), S. 29
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Stimulus (S) Organismus (O) Response(R)
aktivierende kognitive
Marketing Stimuli Input Prozesse Prozesse OQutput
* Produkt
+ Preis * Akt -u'ilerung * Wahrnehmung
+ Kommunikation Emo.t'_on.en L.em_..en . + Markenwahl
o i * Motivationen + Gedéchtnis ) .
+ Distribution * Einkaufsstatten-
Einstellungen besuch
Umfeld Stimuli * Kaufmenge
+ politisch-rechtliche ﬁ * Ausgabenbetrag
+ dkonomische
» technologische Pradisponierende Prozesse/GroRen
*soziale
Invelvement Bezugsgruppen Kultur
\ J L J \ J
1 1 1
. nicht direkt beobachtbar .
direktbeobachtbar . . . direktbeobachtbar
{intervenierende Variablen)

Abbildung 3-4: Neobehavioristisches SOR-Modell*®

Phasenmodelle, welche versuchen, die bei einer Kaufentscheidung
zusammenwirkenden psychischen Vorgéange zu beschreiben, gibt es mehrere. Eine
besonders Ubersichtliche Betrachtung stellt das Modell nach Blackwell/Miniard/Engel
dar (s. Abb. 3-5). In diesem wird die Kaufentscheidung in drei Hauptkomponenten,
Entscheidungs-, Informationsverarbeitungs- und Bewertungsprozess gegliedert.
Dieses Modell fokussiert eher auf die Erklarung extensiven Kaufverhaltens (s. Kap.
3.2), kann aber in Abwandlung auch zur Erlauterung anderer Kaufverhaltenstypen
herangezogen werden.

% Quelle: Foscht/Swoboda (2004), S. 30
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Abbildung 3-5:Ansatz von Blackwell/Miniard/Engel®*

Einen guten Uberblick und auch eine fir das grobe Verstandnis des
Kauferverhaltens notwendige Trennung von psychischen-, persoénlichen-, sozialen-
und kulturellen Determinanten gibt das Schalenmodell nach Weiber (s. Abb. 3-6).
Dieses zeigt, welche Vielzahl von Einflissen auf das Kaufverhalten einwirken und
dass eine getrennte Betrachtung aufgrund gegenseitiger Wirkungsweisen eigentlich
nicht mdglich ist. Nachfolgend wird auf einige Kernpunkte des Schalenmodells noch
genauer eingegangen.

® Quelle: Foscht/Swoboda (2004), S. 26

31



Kapitel 3: Kauferverhalten
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Abbildung 3-6: Schalenmodell des Kauferverhaltens®
e Aktivierende Prozesse

Bereits sehr frih wurde erkannt, welche Bedeutung aktivierende Determinanten fir
das Kauferverhalten besitzen. Sie beschreiben innere Erregungszustande, welche
den Korper mit psychischer Energie versorgen und ihn in einen Zustand der
Leistungsbereitschaft und Leistungsfahigkeit versetzen. Zu den aktivierenden
Antrieben zahlen im weiteren Sinne Emotionen, Motive und Einstellungen, welche
sich durch zunehmende Komplexitat und Beteiligung kognitiver Vorgange definieren
(s. Abb. 3-7).%°

®2 Quelle: in Anlehnung an Foscht/Swoboda (2004), S. 33
% vgl. Meffert (1992), S. 47f
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Aktivierung
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Abbildung 3-7: Zusammenhang zwischen Aktivierung, Emotion, Motivation und Einstellung64

Durch den zunehmenden Einfluss kognitiver Komponenten bei den komplexen
psychischen Vorgangen und Prozessen der Aktivierung ist eine eindeutige
Zuordnung zu aktivierenden- oder kognitiven Prozessen nicht immer mdglich. Im
Prinzip sorgt aber die Aktivierung daftr, dass ein Individuum aktiv wird und
zweckmalig handelt. Sie wirkt also einerseits direkt auf das Verhalten und
beeinflusst zusatzlich die kognitiven Prozesse wie Informationsaufnahme,
verarbeitung und -speicherung.®®

Entscheidend fiir den Bereich des Marketings ist die Starke der Aktivierung durch
Setzen von Aul3enreizen. Der Zusammenhang zwischen Leistungsfahigkeit und Grad
der Aktivierung wird mittels der A-Hypothese beschrieben (s. Abb. 3-8). Durch
geeignete Verpackung, Gestaltung der POS und Sonderaufbauten bzw. Displays ist
es Ziel des Marketings, ein Individuum in den Bereich der Normalaktivierung (Bereich
zwischen entspannter Wachheit und wacher Aufmerksamkeit) zu bringen, um
dadurch informationsverarbeitende, kognitive Vorgdnge im Konsumenten zu
aktivieren.®®

® Quelle: Foscht/Swoboda (2004), S. 37
®® vgl. Foscht/Swoboda (2004), S. 38
% vgl. Foscht/Swoboda (2004), S. 38
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Abbildung 3-8: A-Hypothese®’

Far eine Erklarung des Konsumentenverhaltens bzw. far die
Kommunikationsforschung lasst sich also ableiten, dass ein Werbemittel mit einer
hoheren aktivierenden Wirkung zu einer besseren Verarbeitung der Werbebotschaft
fuhrt. Kritisch zu betrachten sind jedoch Uberaktivierende Elemente, welche oft eher
kontraproduktiv wirken, da sie durch ihre starke Reizwirkung den Konsumenten zwar
in eine erhohte Aktivierung versetzen, diese aber zur Verarbeitung der ,falschen”
Inhalte fiihren kann.®®

Emotionen

Emotionen koénnen als innere Erregungsvorgange bezeichnet werden, die als
angenehme oder unangenehme Zustande erlebt werden. Sie sind das grundlegende
Element im System aktivierender Vorgange und beinhalten noch sehr wenige
kognitive Komponenten. In der Literatur werden die Emotionen grob in primare und
gemischte Emotionen (s. Abb. 3-9) gegliedert:®

®" Quelle: Foscht/Swoboda (2004), S. 38
%8 vgl. Foscht/Swoboda (2004), S. 39
% vgl. Foscht/Swoboda (2004), S. 44f
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Aggressivitat

2

Y

Abbildung 3-9: Uberblick der priméren und der gemischten Emotionen”

Eines der marketingpolitischen Hauptziele ist die emotionale Produktdifferenzierung.
Hierbei versucht man dem Kunden ein emotionales Konsumerlebnis zu vermitteln
und sich so von der Konkurrenz abzuheben. Da bekannt ist, dass Konsumenten nicht
nur zur Befriedigung empfundener Mangelzustdnde konsumieren, sondern auch
aufgrund empfundener Aktivierungserlebnisse, versucht man durch geeignete
Emotionalisierung mittels entsprechender Marketingmalinahmen, das Produkt mit
emotionalen Zusatzerlebnissen zu verbinden. Dadurch erhoht sich der
Belohnungswert des Produkts und es baut sich ein emotionales Profil beim
Konsumenten auf.”

Motivationen

Motive und Bedurfnisse konnen als wahrgenommener Mangelzustand definiert
werden, der die Veranlassung umfasst, nach Madoglichkeiten zu suchen, diesen
Mangelzustand zu beseitigen. Motive beziehen sich somit auf konkrete
Mangelzustdnde und beinhalten das zielorientierte Streben nach einer Handlung.
Diese Zielorientierung erweitert die anfangliche Emotion um eine kognitive
Komponente und kann somit nicht nur als Energiequelle, sondern vielmehr als eine
Art Steuerungsmechanismus gesehen werden. Durch diesen Zusammenhang wird
deutlich, dass fur einen Kaufanreiz das alleinige Vorhandensein von Emotionen nicht
ausreicht, sondern zuséatzliche kognitive Prozesse notwendig sind, um das Verhalten

® Quelle: Foscht/Swoboda (2004), S. 45
" vgl. Foscht/Swoboda (2004), S. 47
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auf spezielle Ziele auszurichten. Beispielhaft kann das Streben nach Prestige als
Motiv fiir den Kauf eines dementsprechenden Produkts genannt werden.”

Da das Kauferverhalten primar nicht durch die objektiven Produkteigenschaften
bestimmt ist, sondern vielmehr durch subjektive Produktvorteile, mit denen Kunden
durch den Kauf des Produkts eine bestimmte Motivation befriedigen, ist es von
Nutzen, eine Einteilung Uber grundlegende menschliche Bedurfnisse zu treffen. Die
Maslow’sche Bediirfnishierarchie (s. Abb. 3-10) gibt hierbei einen guten Uberblick.”

Bedlirfnis
nach

Selbstverwirklichung

/ Prestigebediirfnis \
/ Soziale Bedurfnisse \
/ Sicherheitsbedurfnisse \
/ Physiologische Bedurfnisse \

Abbildung 3-10: Maslow'sche Bediirfnishierarchie”™

Die hierarchische Anordnung der Motivationen und Bedurfnisse lasst die
Schlussfolgerung zu, dass hdherrangige Motive erst dann bedeutungswirksam
werden, wenn die niederrangigen zu einem bestimmten Grad erfullt sind. Dies trifft
nur bedingt zu und ist aufgrund mangelnder empirischer Belege fur die
Konsumentenforschung auch nur von geringer Bedeutung. Trotzdem soll folgende
Tabelle 6 einen Uberblick geben, welche Konsum- und Marketingfelder die einzelnen
Bedirfnisebenen beeinflussen.”

2 vgl. Foscht/Swoboda (2004), S. 52
% vgl. Foscht/Swoboda (2004), S. 53
" Quelle: Maslow (1975) zitiert in Meffert (1992), S. 53
"% vgl. Foscht/Swoboda (2004), S. 55
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Motive nach Maslow Konkretisierung beim Marketingbezogene
Konsum Verhaltens- und
Leistungskategorien
Bedirfnisse nach | Erlebnisstreben Alternative Lebensweise, DIY,
Selbstverwirklichung Genussstreben Hobbys (Lesen, Musik, Malen
Freude am Kénnen etc.), Reparaturen in Haus und
Spal’ an der Technik Hof sowie Auto, Sport, Bildung,
Religion...
Geltungsbed[]rfnisse Anerkennung Luxuslokale, Nobelautos,
Prestige .edle*  Getranke, exklusive
Ruhm Kleidung, Zweitwohnung,
exotische Reiseziele...
Soziale Bedurfnisse Liebe Nahversorger,  Gastronomie,
Zuneigung Hotellerie, Spendenmarkt...
Geselligkeit

Nachstenliebe
Soziales Engagement

Sicherheitsbedirfnisse Schutz von: Biokost, naturbelassene
e Gesundheit Lebensmittel,
e Hab und Gut Krankenversicherungen,
e Umwelt Lebensversicherungen,
Absicherung gegen: Sanatorien, Altenheime,
e Versorgungsengpasse Sicherheitsdienste,
e Kaufrisiken Finanzberatung, Markenartikel,
e Unwissenheit umweltschonende
e Krankheit Fortbewegung (Auto, Fahrrad
e Arbeitslosigkeit etc.)...
e Alter
Fundamental Sicherung der | Essen, Trinken, Kleidung,
physiologische Daseinsgrundlagen Wohnung, Mébel, Auto...

Bedurfnisse

Tabelle 6: Motive nach Maslow™®

Einstellungen

Einstellungen konnen als erlernte und organisierte innere Bereitschaften eines
Konsumenten auf bestimmte Stimuli konsistent positiv oder negativ zu reagieren
bezeichnet werden. Sie sind relativ stabil und vereinfacht kann auch das Synonym
.Image“ herangezogen werden. Einstellungen beruhen zu einem Grofteil auf
Erfahrungen und ihnen wohnt eine Verhaltenstendenz inne, wodurch sie Utber den
rein gedanklichen Bereich hinausgehen. Die Reduktion der vielfaltigen maoglichen
Verhaltensweisen eines Individuums auf einige wenige erprobte Tendenzen, fuhrt zu
einem konsistenten Verhalten. Organisierte Uberzeugungen, Vorurteile und
Meinungen Utber Angebote fihren dazu, dass positive Einstellungen die Kaufchance
erh6hen und negative sie vermindern.

"® Quelle: Maslow (1975) zitiert in Foscht/Swoboda (2004), S. 55
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Die hohe Bedeutung von Einstellungen als Orientierungsfunktion bei der
Wahrnehmung und Interpretation der Umwelt, fuhren zu einer mal3gebenden
Relevanz  im  Marketingbereich, da  Einstellungen  héaufig  bestimmte
Konsumentenverhaltensmuster bewirken.””

Die ,Drei-Komponenten-Theorie der Einstellungen® (s. Abb. 3-11) unterteilt
Einstellungen in drei Kernmerkmale:®

o Affektive Komponente

betrifft die primare gefihlsmafRige Einschatzung und fihrt zu einer emotionalen
Zu- oder Abneigung.

¢ Kognitive Komponente

betrifft die verstandesmafiige Einschatzung eines Individuums gegentber einem
Einstellungsobjekt, also dem Wissen, das zu einer Kkategorisierenden
Wahrnehmung von Objekten flhrt.

e Konative Komponente

betrifft die Bereitschaft zur Umsetzung in handlungsmafige Konsequenzen und
fuhrt so zu einer Verhaltensdisposition.

Messbare, Intervenierende Messbare, abhdngige
unabhangige Variablen Variablen
Variablen

Psychologische
Reaktionen:
Reaktionen des autonomen
Nervensystems; verbale

Affektive GefihlsauBerungen
Merkmale

Antwortenauf

Kognitive Befragungen:
Wahrnehmungsurteile,

Stimuli Einstellungen

Merkmale verbal geduBerte
Uberzeugungen

Intentionale

(konative) Beobachtbares

Merkmale Verhalten:

Offen zutage tretendes
Verhalten; Auskiinfte Gber
eigenesVerhalten

Abbildung 3-11: 3-Komponenten-Theorie der Einstellungen79

"vgl. Pepels (1995), S. 57f
8 vgl. Pepels (1995), S. 58f
" Quelle: Foscht/Swoboda (2004), S. 62
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e Kognitive Prozesse®

Die in den vorhergehenden Absatzen behandelten aktivierenden Vorgange Emotion,
Motivation und Einstellung lassen ein Individuum aktiv werden und zweckorientiert
handeln. Im Gegensatz dazu beeinflussen die sogenannten kognitiven
Determinanten die gedankliche Organisation des Menschen innerhalb seiner
Umwelt. Kognitive Prozesse sind ohne aktivierende Einflisse nicht denkbar. Die
aktivierenden Determinanten sind verantwortlich dafir, dass tberhaupt ein Verhalten
stattfindet, indem sie fur eine Art Steuerung, Hemmung bzw. Aktivierung
gedanklicher Vorgange sorgen, wahrend sich die kognitiven Prozesse eher damit
befassen, welches Verhalten stattfinden soll.

Analog zur Datenverarbeitung von Computern, die sich in Informationsaufnahme, -
verarbeitung und -speicherung unterteilen lasst, lassen sich die kognitiven Vorgéange
in den Bereich der Informationsverarbeitung eingliedern. Um  das
Konsumentenverhalten zu erklaren, werden die kognitiven Prozesse in
Wahrnehmung einschliel3lich Beurteilung sowie problemlésendes Denken und
Lernen unterteilt.

Wahrnehmung®!

Als Wahrnehmung kann der Prozess der Aufnahme und Selektion von Informationen
sowie deren Organisation und Interpretation durch den Konsumenten bezeichnet
werden. Entscheidend fir die Reizwahrnehmung ist das Erreichen eines spezifischen
Schwellenwerts. Die Psychologie unterscheidet zwischen absoluten Schwellen und
Unterschiedsschwellen. Als absolute Schwelle wird der minimale Reizbetrag
bezeichnet, der fir eine Identifikation notwendig ist. Unterschiedsschwelle wird der
Minimalbetrag genannt, der fir den Konsumenten notwendig ist, um zwischen zwei
Reizen zu unterscheiden. Fur das Marketing sind diese Schwellenwerte vor allem in
Hinblick auf vom Konsumenten unterschiedlich wahrzunehmende Botschaften
relevant z.B. Preisreduktionen oder Sonderpreisaktionen.

8 vgl. Meffert (1992), S. 60f
8 vgl. Meffert (1992), S. 61f
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Die menschliche Wahrnehmung arbeitet unter anderem mit den sogenannten
wahrnehmungspsychologischen Gesetzen nach Lewin®*:

e Gesetz der Ahnlichkeit und Nahe

e Ahnlich beschaffene oder benachbarte Erzeugnisse werden als &hnlich
wahrgenommen

e Gesetz der Pragnanz

e Einfache Muster und Konfigurationen werden als stabil betrachtet

e Gesetz der Geschlossenheit

e Aufgrund von Erfahrungen werden fehlende Elemente ergéanzt

e Gesetz des Einschlusses

¢ Figuren-Grund-Beziehungen

e Gesetz der Fortsetzung und Richtung

o fortlaufende Konturen werden besser wahrgenommen

e Gesetz der Eigenschaften des Ganzen und der Teile

e Wahrnehmungstechnisch ist das Ganze mehr als die Summe der Teile

Aufgrund der selektiven Aufnahme (Filterung) von Informationen durch die
Sinnesorgane kann die menschliche Wahrnehmung als nicht sehr objektiv
angesehen werden. Die Prozesse der Informationsverarbeitung und Wahrnehmung
werden sehr stark durch Emotionen, Motive und Einstellungen beeinflusst. Dartber
hinaus beschreibt der sogenannte Halo-Effekt den starken Wirkungseinfluss des
Umfelds und die Einstellungen gegenuber diesem auf die menschliche
Wahrnehmung. Er besagt, dass wahrgenommene Produkteigenschaften durch die
generelle Einstellung zum Produkt beeinflusst werden (z.B.: positive Einstellungen
gegeniber einer Marke, fuhren zu positiver Wahrnehmung neuer Produkte dieser
Marke).

Lernen®

Besonders relevant zur Erklarung des Kauferverhaltens sind Lerntheorien. Nicht
angeborene Verhaltensweisen des Konsumenten, sondern vielmehr erlernte Motive,
Einstellungen, soziale Haltungen u.v.m. pragen das Verhalten des Kaufers. Die
systematische Anderung des Verhaltens aufgrund von Erfahrungen wird als Lernen
bezeichnet.

82 vgl. Lewin (1967) zitiert in Meffert (1992), S. 62
8 vgl. Meffert (1992), S. 62ff
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Die Lerntheorie behandelt eine Vielzahl unterschiedlicher Konzepte, die vom ,trial &
error“-Prinzip bis hin zum ,intelligenten® Lernen reichen.

Die auf dem Prinzip von ,Versuch und Irrtum“ beruhenden Reiz-Reaktions-Theorien
(S-R-Theorien) dienen vorwiegend zur Beschreibung gewohnheitsmafigen
Verhaltens, wahrend kognitive Theorien, die auf thematischen
Wahrnehmungsprozessen, Problemlosungsdenken und Entscheidungen beruhen
(s. Abb. 3-12), einen Erklarungsansatz fur die Ausformung von Kaufgewohnheiten
darstellen.

Daher sollte es Ziel sein, im Rahmen der Kommunikation, eine Werbebotschaft
inhaltlich und formal so zu gestalten, dass der Konsument zu dem Schluss kommt,
dass die angebotene Leistung zur Bedurfnisbefriedigung beitrdgt. Dieser
Lernprozess kann durch zusammenhdngende und Uberschaubare Darstellung von
Informationsblocken beschleunigt werden.

Organismus

stellt  durchdenkt findet

Problem —5q, Situation Losung
t
1
1
I
Erfolg/ ritt _
MiRerfolg ~ ein beurteilt

Abbildung 3-12: Kognitive Lerntheorie®*
e Weitere Prozesse (soziale, personliche, kulturelle)

Wie im Schalenmodell nach Weiber (s. Abbildung 3-8) Ubersichtlich dargestellt,
spielen neben der Aktivierung und der Kognition noch weitere Prozesse eine Rolle
zur Erklarung des Kauferverhaltens. Auf die personlichen Determinanten, die
sozialen Determinanten und kulturellen Determinanten wird nachfolgend kurz
eingegangen.

# Quelle: in Anlehnung an Meffert (1992), S. 64
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Personliche Determinanten

Zu den personlichen Determinanten zahlen neben der Personlichkeit, das

Involvement und der Lebensstil.

e PersoOnlichkeit

Der Grundrahmen, in welchem aktivierende und kognitive Verhaltensmuster
ablaufen, kann als Personlichkeit bezeichnet werden. Zur Bestimmung
unterschiedlicher Personlichkeitstypen und ihrer Eigenschaftsstrukturen verwendet
die Psychologie das sehr breit gefasste Modell der ,big five“ oder auch ,5-
Faktoren-Modell der Persénlichkeit (s. Tab. 7).%°

gesprachig, energiegeladen, Extraversion ruhig, reserviert, schiichtern
bestimmt < >

verlasslich, freundlich, Verlasslichkeit kalt, streitstichtig, unbarmherzig
mitfihlend < >

organisiert, Gewissenhaftigkeit sorglos, verantwortungslos,
verantwortungsbewusst, < > leichtfertig
vorsichtig

stabil, ruhig, zufrieden Emotionale Stabilitat besorgt, labil, launenhaft

oder Neurotizismus

P »
<« »

kreativ, intellektuell, offen Offenheit fur einfach, oberflachlich,
Erfahrungen unintelligent

»
< »

Tabelle 7: 5-Faktoren-Modell der Personlichkeit®®

e Involvement®’

Als Involvement kann vereinfacht die Ich-Beteiligung, d.h. das innere Engagement
mit dem sich ein Individuum einem Sachverhalt widmet, bezeichnet werden.
Hinsichtlich des Kauferverhaltens unterscheidet man zwischen High-Involvement
und Low-Involvement Situationen. Beim High-Involvement ist der Anteil kognitiver
Vorgange sehr gro3, was zur Folge hat, dass der Konsument hinsichtlich Qualitat
und Glaubwaurdigkeit der zur Verfligung stehenden Informationen relativ hohe
Anspruche stellt. Wahrend man unter Low-Involvement eher die absichtslose
Aufnahme von Eindricken mit geringer Aufmerksamkeit und Verarbeitungstiefe
verstent.

Um die charakteristischen Unterschiede zwischen High- und Low-Involvement
hinsichtlich werbewirksamer Kommunikation besser zu verstehen, soll folgende
Tabelle 8 eine Ubersicht tiber die prinzipiell anzuwendenden Marketingtechniken
geben.

% vgl. Foscht/Swoboda (2004), S. 120f
% Quelle: Zimbardo/Gerrig (1999) zitiert in Foscht/Swoboda (2004), S. 121
8 Vgl. Foscht/Swoboda (2004), S. 122f
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Charakteristika des Marketing bei...
...High-Involvement ...Low-Involvement
Werbeziel e (berzeugen ¢ oft kontaktieren
Inhalt der Botschaft e alles Wichtige sagen o etwas" sagen
Lange der Botschaft e ausfihrlich o kurz
Einstellungsanderung durch | o sachliche Argumente o affektive Aspekte
(reizgesteuert)
Kommunikationsmittel e Sprache ¢ Bilder, Musik u.a.
Wiederholungsfrequenz e gering e hoch
Timing e in Kaufsituation e standig
Interaktion wichtig mit o personlicher Verkauf e POS-Werbung

Tabelle 8: Charakteristika von High- und Low-Involvement bei werblicher Kommunikation®®

e Lebensstil®®

Personen gestalten ihren Lebensstil in einem bestimmten Spielraum aufgrund
ihrer Wertvorstellungen, Einstellungen, Erwartungen und Uberzeugungen. Die
charakteristischen kulturellen und subkulturellen Verhaltensmuster Einzelner oder
einer Gruppe werden durch den Lebensstil gekennzeichnet. Er stellt eine Art
Wiederspiegelung der Wert- und Zielorientierung der Konsumenten dar. Kultur,
das geltende Wertsystem, die verfugbaren finanziellen Mittel, die erlaubten
Handlungsmoglichkeiten und der soziale Druck sind die bestimmenden Faktoren
fur den Lebensstil. Die drei wesentlichen Formen menschlicher
LebensaulRerungen werden im AlO-Ansatz betrachtet.

JActivities” die beobachtbaren Aktivitaten in Freizeit, beim Einkauf, im Beruf und
sozialen Bereich etc.

sInterests®. das emotional bedingte Verhalten in Hinblick auf Familie, Beruf, Essen
etc.

,Opinions® die kognitiven Orientierungen z.B. Meinungen

Zur Erklarung des Konsumentenverhaltens kann der Lebensstil deshalb
herangezogen werden, weil in hochentwickelten Konsumgesellschaften Guter
nicht nur wegen ihres Nutzens gekauft werden, sondern auch wegen ihres
Symbolcharakters. Das Handeln des Konsumenten ist lebensstilorientiert, d.h.
Guter, die den gewtinschten Lebensstil dokumentieren, werden bevorzugt.

% Quelle: Foscht/Swoboda (2004), S. 123
% vgl. Foscht/Swoboda (2004), S. 125
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Soziale Determinanten

Zu den sozialen Determinanten werden die soziale Gruppe, die Familie und die
soziale Rolle bzw. Status gezabhit.

e Primér- und Sekundargruppen®

Da ein gewisses Zusammengehorigkeitsgefuihl und die gemeinsame Verfolgung
von Zielen kennzeichnend ist fur Mitglieder sozialer Gruppen, stellen sie eine
wichtige Bezugsgruppe der Konsumenten dar und sind somit auch fur das
Konsumentenverhalten mitverantwortlich. Da unter einer Gruppe eine Mehrzahl
von Personen verstanden wird, die in wiederholten, nicht zufalligen
wechselseitigen Beziehungen zueinander stehen, wird zusétzlich zwischen
Primar- und Sekundargruppe unterschieden.

Primargruppe: kleine Gruppen, die durch personliche Interaktion der Mitglieder
gekennzeichnet sind, z.B. Familie, Nachbarschaft, sozial Gleichgestellte; starkes
2Wir-Bewusstsein®.

Sekundargruppe: groRere Gruppen, die ein eher formal begriindetes Verhéaltnis
der Mitglieder untereinander haben, z.B. Betriebe, Vereine; meist kennen sich
nicht alle untereinander.

¢ Rolle und Status

Konsumenten treffen ihre Kaufentscheidungen nicht unabhéngig. Die Orientierung
an Erwartungen anderer Menschen spielen eine entscheidende Rolle. Zusatzlich
handelt jeder Kaufer oft auch als Trager unterschiedlicher Positionen (Vater,
Mitarbeiter, Freund...) und unterliegt somit sozialem Einfluss. Die nicht
unerhebliche Einwirkung der sozialen Rolle auf das Kauferverhalten wird durch
den Einfluss einer etwaigen Bezugsgruppe, der Entstehung von
Familienentscheidungen und dem Kauf sozial auffalliger Produkte gut
umschrieben.®*

% v/gl. Foscht/Swoboda (2004), S. 130
L vgl. Foscht/Swoboda (2004), S. 136
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e Familie®

In Familien werden Kaufentscheidungen vor allem in Hinblick auf Gebrauchsguter
oft gemeinsam, bzw. durch soziale Interaktion gepréagt, gefallt. Da sich die Art der
Guter, der finanzielle Status, die Anzahl der Mitglieder und somit die
EinflussgréRen hinsichtlich Kaufverhalten innerhalb eines Familienzyklus standig
andern, kann man diesen in Phasen unterteilen, um somit eine bessere
Analysierbarkeit und spezifischere Betrachtungsweise hinsichtlich des
Konsumentenverhaltens zu erhalten.

Phase | - unverheiratet, jung ( bis 27 Jahre)
Phase Il - verheiratet mit jungen Kindern ( bis 37 Jahre)
Phase Ill - verheiratet mit alteren Kindern ( bis 47 Jahre)

Phase IV - verheiratet ohne Kinder (bis 71 Jahre)

Als Beispiel fur den Einfluss des Familienzyklus auf das Konsumentenverhalten
kann man den finanziellen Status heranziehen. Das Einkommen ist in Phase |
aufgrund der Berufstéatigkeit von Mann und Frau hoch, wahrend es in Phase Il
durch die Geburt der Kinder, Hausbau etc. einen Einbruch erleidet. Folglich
werden alle vier Phasen mit unterschiedlicher Einkommenssituation und
unterschiedlichen Bedarf an Gebrauchsgutern durchlaufen und fiilhren so zu einer
entscheidenden Pragung des Kaufverhaltens.

Kulturelle Determinanten

Da die kulturellen Determinanten den weitesten Gurtel an Einflussfaktoren auf das
Konsumentenverhalten bilden und somit ihre Intensitdit an Beeinflussung am
geringsten ist, wird in dieser Arbeit nicht nédher darauf eingegangen. Es sei nur
erwéahnt, dass die soziale Schicht und das Zugehdorigkeitsgefihl zu einer Kultur oder
Subkultur aufgrund von Wertempfinden, Sprache, Traditionen, Religion etc. ebenfalls
einen Einfluss auf das Kaufverhalten von Konsumenten ausiiben.®?

%2 vgl. Foscht/Swoboda (2004), S. 137f
% vgl. Foscht/Swoboda (2004), S. 142ff.
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3.2 Typen von Kaufentscheidungen®

Um eine gewisse Systematik in die komplexen Verhaltensweisen bei individuellen
Kaufentscheidungen zu bringen, bildet man in Abhangigkeit vom Grad der kognitiven
Steuerung Kaufentscheidungstypen. Bei der Unterscheidung der unterschiedlichen
Kaufentscheidungstypen wird der Entscheidungsprozess vereinfacht als Einheit
betrachtet. Der Begriff der Kaufentscheidung kann hierbei eng oder weit gefasst
werden, d.h. entweder betrachtet man den gesamten Entscheidungsprozess
(Angebotswahrnehmung bis Kauf) oder nur das Zustandekommen des
Kaufentschlusses (z.B. Entscheidung fur eine bestimmte Marke).

Betrachtet man also den gesamten Kaufentscheidungsprozess, kann man zwischen
vier vom Grad der kognitiven Steuerung abhangigen Kaufentscheidungstypen
unterscheiden (s. Tab. 9).

Impulsive Kaufentscheidungen Limitierte Kaufentscheidungen
e Ungeplant / gedanklich kaum kontrolliert e Vorhandene Erfahrungen, bewahrte
e Starke Reizsituation Entscheidungsregeln
e Emotionale Aufladung e ,Evoked Set” (keine eindeutigen
Praferenzen)

Habitualisierte Kaufentscheidungen Extensive Kaufentscheidungen
e Geringe kognitive Steuerung (reaktiv) e Hohe kognitive Beteiligung (hoher
e Quasi automatischer Prozess (meist Informationsbedarf)

eindeutige Praferenzen) e Starkes Involvement

Tabelle 9: Charakteristika der Kaufentscheidungstypen®

Bestimmend fir den Kaufentscheidungstyp sind neben dem Grad des Involvement
eines Menschen die Produktart (Gebrauchs- oder Verbrauchsgiter), die
Kaufsituation (emotionale Aufladung, Zeitdruck, Neuartigkeit der Situation) und die
personliche Pradisposition (Risikoneigung, Informationsniveau) eines Kaufers.
Abbildung 3-13 zeigt den Zusammenhang zwischen Kaufverhalten und Involvement.

% Vgl. Foscht/Swoboda (2004), S. 149ff.
% Quelle: Foscht/Swoboda (2004), S. 149
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hoch

§ impulsive extensive

s Kaufentscheidung | Kaufentscheidung
E

P

Z

=

5 habitualisierte limitierte

5 Kaufentscheidung | Kaufentscheidung
niedrig

niedrig hoch
kognitives Involvement

Abbildung 3-13: Zusammenhang zwischen Kaufverhalten und Involvement®
e Extensives Kaufverhalten

Extensive Kaufentscheidungen sind durch groBe kognitive Beteiligung des
Konsumenten  gepragt. Da die Kaufabsichten erst wahrend des
Entscheidungsprozesses  prazisiert werden, sind die charakteristischen
Eigenschaften hoher Informationsbedarf, lange Entscheidungsdauer und die
Notwendigkeit Bewertungskriterien zu erarbeiten. Alle Aktivitaten dienen der
Abwagung des Kaufrisikos. Diese hohen Anforderungen an den Konsumenten sind
mit gewissen Restriktionen verbunden:

e Jeder Konsument besitzt nur eine beschréankte kognitive Fahigkeit, komplexe
Problemlésungsmuster zu beherrschen. Zuséatzlich variiert das personliche
Informationsniveau aufgrund der mangelnden Fahigkeit,
Informationsdifferenzen aufzunehmen und zu verarbeiten.

e In einer Handlungssituation kann der Spielraum eines Konsumenten durch
situative Faktoren (Zeitdruck, Ablenkung) eingeengt werden. Dies kann zum
Abbruch oder zu einer Vereinfachung des Entscheidungsprozesses fuhren.

e Das kognitive Entscheidungsverhalten begleitende emotionale
Erregungszustande konnen den extensiv begonnenen Entscheidungsprozess
derart dominieren, dass dieser eher impulsiv ablauft.

% Quelle: Foscht/Swoboda (2004), S. 151
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Wichtiges Kriterium bei extensiven Kaufentscheidungen ist die gezielte
Informationsaufnahme. Prinzipiell kann man zwischen zwei Informationsquellen
unterscheiden, wobei bei extensiven Kaufentscheidungen die externen Quellen
dominieren:

e Interne Informationsquellen: im Gedachtnis gespeicherte und als Wissen
abrufbare vorangegangene Erfahrungen.

e Externe Informationsquellen:  anbieterdominierte  Quellen  (Werbung,
Verpackung, Verkaufsberatung), konsumentendominante Quellen (personliche
Kommunikation) oder neutrale Quellen (Warentesturteile).

e Limitiertes Kaufverhalten

Merkmal limitierter Kaufentscheidungen ist, dass der Konsument bereits Uber
Kauferfahrung verfligt, ohne dabei aber eine bestimmte Alternative eindeutig zu
praferieren. In der Kaufsituation erfolgt die konkrete Wahl mithilfe bewahrter
Entscheidungskriterien. Durch die kognitive Vereinfachung des
Entscheidungsverhaltens befindet sich der Konsument in einem Stadium, in dem er
nicht mehr extensiv, jedoch noch nicht habitualisiert entscheidet.
Informationsaufnahme und -verarbeitungsprozess sind begrenzt, d.h. der Konsument
strebt zwar nach Informationen, aber nicht in dem Ausmal} wie bei extensiven
Kaufentscheidungen. Charakteristisch fur limitiertes Kaufverhalten ist:

e Die  Berucksichtigung eines nur  begrenzten  Ausschnitts  von
Angebotsalternativen, d.h. ein ,Evoked Set‘, aber noch keine bestimmte
Alternative (z.B. bestimmte Marke)

e Bewahrte Bewertungs- und Beurteilungskriterien

e Die Alternativenauswahl wird wesentlich vom jeweiligen Anspruchsniveau
bestimmt, d.h. wird eine den Anspriichen geniigende Alternative gefunden, wird
der Entscheidungsprozess beendet

,Das Evoked Set ist die individuell spontan erinnerte und fiir relevant erachtete
Alternativenmenge in der Kaufsituation, zu der grundsétzlich eine positive Einstellung
besteht und beziiglich der nichts Gravierendes gegen den Kauf spricht.’

Der Umfang des Evoked Sets hat zweierlei Bedeutung. Einerseits bedeutet ein
kleineres Evoked Set eine vereinfachte Entscheidungsfindung fiir den Konsumenten
und andererseits aus der Sicht der Unternehmung einen geringeren Wettbewerb.

" Foscht/Swoboda (2004), S. 153
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Das Evoked Set wird umso Kleiner je:

e grofer die Erfahrungen/Vertrautheit in einer Produktklasse sind,

¢ weniger Produktmerkmale zu beachten sind (Komplexitat, Homogenitét),

o zufriedener der Kunde mit einer Marke bzw. Produkt ist,

¢ vielseitiger ein Produkt eingesetzt werden kann (Problemlésungspotenzial),
e reifer das Produkt ist (Lebenszyklusphase).

e Habituelles Kaufverhalten

Eine starke kognitive Entlastung von Entscheidungsprozessen bei wiederholtem
Einkauf fuhrt zu habituellem K&auferverhalten. Die Einkaufsgewohnheiten beruhen auf
verfestigten  Verhaltensmustern und  fihren dazu, dass vorgefertigte
Einkaufsentscheidungen in Kaufhandlungen umgesetzt werden. Ergebnis
habitualisierten Entscheidungsverhaltens ist meist der Kauf gleicher Leistungen,
Marken, der Besuch der gleichen Einkaufsstatte etc. Kennzeichnend fiur
habitualisierte Kaufentscheidungen sind:

e Existenz vorgefertigter Entscheidungsmuster

e Eindeutige Praferenz fir eine einzige Alternative

e Geringe Entscheidungszeit

e Schnelle, risikoarme Einkéufe (Risikominderungsstrategie)
e Relevant vor allem bei Gitern des taglichen Bedarfs

Eine Habitualisierung kann durch verschiedene Vorgange und Merkmale eingeleitet
werden:

e Habitualisierung durch eigene Gebrauchserfahrungen

Ein vormalig extensiver Kaufentscheidungsprozess wird bei wiederholt
zufriedenen Erfahrungen zunehmend kognitiv entlastet und flhrt so zu einem
habitualisierten Kaufentscheidungsprozess der auf einem rational entstandenen
Gewohnheitsverhalten beruht.

e Habitualisierung durch Ubernahme von Gebrauchserfahrungen

Eine kognitive Entlastung muss nicht durch personliche Gebrauchserfahrungen
entstehen, sondern kann auch Ergebnis einer Ubernahme von vorgegebenen
Konsummustern, z.B. durch die Eltern, sein. Eine solche Habitualisierung tritt
meist bei Gltern des taglichen Bedarfs ein.
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¢ Habitualisierung als Persoénlichkeitsmerkmal

Wenn das Bedurfnis nach Vereinfachung der Lebensfuhrung besteht, kann man
Habitualisierung auch als Personlichkeitsmerkmal verstehen. Geringes
Engagement beim Einkauf, geringe Risikoneigung und das Ausweichen von
maoglichen negativen Erfahrungen nach dem Kauf, z.B. durch Markentreue, sind
Kennzeichen dieser Form der Habitualisierung.

Die Habitualisierungsneigung steigt tendenziell mit zunehmendem Alter und sinkt mit
der Zunahme des sozialen Status.

e Impulsives Kaufverhalten

Erkennungsmerkmal von Impulskaufen sind hohe Aktivierung und rasches Handeln.
Diese Kaufe unterliegen einer starken Reizsituation, zeichnen sich durch starke
emotionale Aufladung aus, sind ungeplant und gedanklich kaum kontrolliert.

Der Kaufer reagiert weitgehend automatisch auf die dargebotenen externen Reize
und verhalt sich somit unmittelbar reizgesteuert (reaktiv). Die Reizabhangigkeit und
die geringe Kontrolle sind der wesentliche Unterschied zu den anderen
Kaufentscheidungsformen.

Zu einem Impulskauf fihren einerseits einkaufsstimulierende Reize wie
Produktplatzierung und -prasentation, das Displaymaterial, die Gestaltung der
Produkte und Verpackungen usw., als auch Personlichkeitsmerkmale wie Impulsivitat
und Reflektivitdt. Wobei hohe Impulsivitat bei geringer Reflektivitdt zu impulsivem
Verhalten fuhrt.

Ein Impulskauf kann nicht nur infolge einer aktivierenden auf3eren Reizsituation
entstehen, sondern auch als Folge des Strebens nach affektivem Genuss (z.B.
Erlebniskauf, Selbstgeschenke).

3.3 Kaufprozess®

Fur die Auswahl geeigneter Marketinginstrumente ist es naheliegend, den Prozess
einer Kundenbeziehung in einzelne Phasen zu differenzieren (s. Abb. 3-14). Dieser
Prozess beginnt in der Vorkaufphase mit der Bedurfniserkennung, nachfolgender
Informationssuche und Evaluierung der Alternativen. In der anschlie3enden
Kaufphase erfolgen Kauf sowie Abwicklung des Kaufs. Die Nachkaufphase ist
entscheidend fur den weiteren Verlauf einer Kundenbeziehung, da eine wéhrend
dem Konsum oder der Nutzung des Produkts auftretende Zufriedenheit die Einleitung
einer neuerlichen Vorkaufphase begtinstigt.

% vgl. Foscht/Swoboda (2004), S. 161ff
50



Kapitel 3: Kauferverhalten

Vorkaufphase Kaufphase Nachkauf-/Nutzungsphase
Interne
Info-Suche
Problem- é | Alternativen- Kauf \ Konsum/ _ .” ,
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Info-Suche entwicklung
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Abbildung 3-14: 3-Phasen des Kaufprozess®

Dieser idealtypische Prozess tritt hinsichtlich seiner Teilprozesse in der Realitat kaum
auf. Die einzelnen Teilprozesse in den jeweiligen Phasen treten vielmehr in
Abhangigkeit von der Leistung bzw. Produkt (Gebrauchs-, Verbrauchsguter,
Dienstleistungen), dem Vorliegen unterschiedlicher Kaufentscheidungen (extensiv,
impulsiv etc.) und unterschiedlichen Involvementniveaus unterschiedlich stark
ausgepragt auf.

Fur eine differenzierte Erklarung von unterschiedlichen Verhaltensweisen und
geeignete Wirkung und Auswahl der Marketingmal3hahmen bewdahrt sich die
Dreiphaseneinteilung, vor allem in Hinblick auf eine anzustrebende Kundenbindung,
aber trotz aller Einflisse.

3.3.1 Vorkaufphase

Die Vorkaufphase besteht prinzipiell aus drei Teilprozessen: dem Problem-
/Bedirfniserkennungsprozess, dem Prozess der Informationssuche und der
Evaluierung von Alternativen. Die konkrete Ausgestaltung der Teilprozesse héangt
von mehreren Faktoren ab, wozu unter anderem der Grad des Involvement, der
Kaufentscheidungstyp, der Neuigkeitsgrad des Produkts, die Transparenz des
Angebots, die Formen der (kundenindividuellen) Informationen und die Frage, ob es
sich um den Kauf eines physischen Produkts oder einer Dienstleistung handelt,
zéhlen.

Der Problem-/Bedurfniserkennungsprozess lasst sich relativ einfach aus der
Diskrepanz von Ist-Zustand und Idealzustand erklaren (s. Abb. 3-15). Die Erkennung
eines Problems oder eines Bedurfnisses setzt ein Mindestmald an Aktivierung
voraus, welches beispielhaft durch eine Produktunzufriedenheit, das Fehlen eines
Produkts oder die Anderung des sozialen Umfelds eintreten kann.

% Quelle: Foscht/Swoboda (2004), S. 162
51



Kapitel 3: Kauferverhalten

Vergleich
Aktueller Zustand-ldealzustand

nein

Bediirfnis/Gelegenheit
nicht erkannt

h

Diskrepanz

altueller Zustand .| Idealzustand T

nzin

nein Uber der Ober der

Schwelle

Bedirfnisnicht erkannt

Gelegenheitnicht erkannt

Schwelle

Bediirfnis erkannt Gelegenheit erkannt

Abbildung 3-15:Problem-/Bediirfniserkennungsprozess*®

Der Prozess der Informationssuche zur Losung eines Problems erfolgt zunachst im
Gedachtnis (intern) und danach im Umfeld des Konsumenten (extern).

Die interne Suche basiert auf den Erfahrungen, die der Konsument im Laufe seines
Lebens gemacht hat, wodurch mit zunehmender Konsumentenerfahrung die
Intensitat der Informationssuche abnimmt. Besonders die externe Informationssuche
wird durch eine Vielzahl von Faktoren beeinflusst, wozu vor allem die Anzahl
erwogener Marken, besuchter Laden, kontaktierter Freunde, gelesener
Fachzeitschriften sowie die Art der Kaufentscheidung und zeitliche Faktoren z&hlen.

Entscheidungsprozess
Gegenstand der Suche extensiv limitiert habitualisiert impulsiv
Anzahl Marken hoch niedrig eine niedrig
Anzahl Geschéfte hoch niedrig wenige wenige
Anzahl Produktattribute hoch niedrig eines niedrig
Anzahl Informationsquellen hoch niedrig keine keine
Zeitaufwand hoch niedrig minimal minimal

Tabelle 10: Ausmal der Informationssuche in Abhangigkeit vom Kaufentscheidungstyp101
Festzuhalten ist, dass je umfangreicher und komplexer die bevorstehende
Entscheidung ist, desto umfangreicher fallt auch die Suche nach Informationen aus
(s. Tab. 10).

1% dyelle: Foscht/Swoboda (2004), S. 165
1% Quelle: Foscht/Swoboda (2004), S. 168

52



Kapitel 3: Kauferverhalten

L,Unter Evaluierung der Alternativen wird jener Prozess verstanden, in dem der
Konsument aus der vorhandenen Alternativenmenge jene Alternative herausfiltert,

die fiir ihn den héchsten persénlichen Nutzen darstellt.“*%?

Das Ausmald der Evaluierung von Alternativen hangt stark von der Intensitat der
Informationssuche ab, d.h. der Evaluierungsprozess ist abhéangig vom
wahrgenommenen Risiko, dem Kaufentscheidungstyp, der verfigbaren Zeit, dem
Wissen etc. Grundsétzlich stehen dem Konsumenten samtliche am Markt befindliche
Alternativen zur Evaluierung zur Verfigung, das sogenannte total set. Diese
Gesamtauswahl wird im Zuge des Evaluierungsprozesses bis auf das bereits weiter
vorne erwdhnte evoked set herunter gebrochen (s. Abb. 3-16). Empirische
Untersuchungen belegen, dass in der Praxis nur eine relativ geringe Anzahl an
Alternativen von den Kunden in Betracht gezogen werden.

Total Set
Awareness Set Unawareness Set
Evoked Set Inert Set Inept Set

Abbildung 3-16: Evoked Set'®

Aufgrund der Tatsache, dass sich die Produkte in ihren Kerneigenschaften und ihrem
Grundnutzen immer &hnlicher werden, betrachtet der Konsument dartber
hinausgehende Charakteristika wie die &asthetischen, physikalischen und
symbolischen Eigenschaften eines Produkts sowie Services in der Evaluierung
immer intensiver (s. Abb. 3-17).

Kerneigenschaften/

-funktionen des Produktes
{z.B. ,Leuchten” oder ,Reinigen”)

A 4 A 4 A 4 A 4

Physikalische Asthetische Symbolische Value-Added
Eigenschaften Eigenschaften Eigenschaften Service
(z.B. Material, Konstrultion, (z.B. Design, Farbe (z.B. Markenname und (z.B. Kundendienst,
CQualitidt und Haltharkeit) und Form) Assoziationen) Finanzierung)

Abbildung 3-17: Elemente eines Produktes'®

192 Eoscht/Swoboda (2004), S. 169
1% Quelle: Foscht/Swoboda (2004), S. 154
1% Quelle: Foscht/Swoboda (2004), S. 172
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Die einzelnen Teilprozesse in der Vorkaufphase ergeben eine Vielzahl an mdglichen
Marketingaktivitdten seitens einer Unternehmung um eine neue Kundenbeziehung
einzuleiten oder bestehende Kundenbeziehungen zu festigen. Die Mal3hahmen
reichen von der Unterstitzung bei der Problem- / Bedurfniserkennung und bei der
Informationssuche bis zur Alternativenevaluierung. Nachfolgend seien auszugweise
maogliche Marketinginstrumente, die in der Vorkaufphase wirksam werden, erwahnt.

o Kaufanregung durch Printkommunikation
Auf ein etwaiges Problem aufmerksam machen (Auto waschen & saugen,
Akkulaufzeit etc.)

o Kaufanregung am POS
Gestaltung nach unmittelbar anstehendem Anlass um Bedurfnisse zu wecken
(Weihnachten, Ostern, Friihling)

o Preis und Konditionen
Vorab Informationen Uber Preise und mogliche Garantien dem Kunden zur
Verfligung stellen (Fruhjahrsangebot, Umtausch Garantie, 5-Jahres Garantie)

e Design, Asthetik und Attraktivitat
Primar geht es nicht um das Produktdesign an sich, vielmehr sollte das
Gesamtbild aus Laden, Produktgestaltung, Verpackung, Regalgestaltung ein
konsistentes sein. Kunden erwarten beim Betreten eines Baumarktes etwas
anderes als beim Betreten einer Parfimerie.

o Marke und Markenwert nutzen
Vor allem in der Vorkaufphase haben Marke und Markentreue erheblichen
Einfluss. Je groRer die Loyalitdt zu einer Marke, desto geringer fallt die
Informationssuche aus.

3.3.2 Neuromarketing

Das Neuromarketing ist ein relativ neues Feld in der Kauferverhaltensforschung. Es
beschaftigt sich sehr intensiv mit den Vorgdngen im menschlichen Gehirn und ist
aufgrund dessen sehr umfangreich. Eine detaillierte Betrachtung des Themas wirde
den Umfang dieser Arbeit Ubersteigen, weshalb im Folgenden nur auf ein paar
Kernaussagen und Erkenntnisse vor allem in Hinblick auf Kundenkommunikation und
POS-Marketing eingegangen werden kann.
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e Die vier Bedeutungstrager erfolgreicher Markenkommunikation (s. Abb. 3-18)'%

Jeder Kontakt mit einem Werbemittel, dem Produkt oder der Marke an sich, vermittelt
sehr viel mehr an Bedeutungen als die darin enthaltenen sprachlichen und expliziten
Botschaften. Neben der Sprache sind also drei weitere Trager fur eine erfolgreiche
Markenkommunikation verantwortlich.

Bedeutung

Abbildung 3-18: Bedeutungstrager der Markenkommunikation*®

Diese Trager bilden die Bricke zwischen dem Produkt und dem Kunden und
geeignetes Management dieser fuhrt zu erfolgreicher Markenkommunikation.

Sprache: Sie beinhaltet nicht nur das Gesagte und Geschriebene als offensichtliche,
explizite Botschaft, sondern wirkt auch implizit Gber den Wortklang, die richtige
Wortwahl oder auch die Schriftart.

Geschichte: Das sogenannte ,Story Telling“ ist eine bedeutsame Marketingmethode,
weil es haufig starke Emotionen auslost und so entsprechend wirksam auf den
Kunden einwirkt.

Symbole: Markenlogos, Rabattsymbole, Menschen, Tiere etc. I6sen im Menschen
Automatismen aus, auf welche er entsprechend ihrer Bedeutung reagiert.

Sensorik: Entsprechende Farben, Formen, Lichtverhéltnisse, Gerausche etc. l6sen
ahnlich der Symbolik Automatismen aus und vermitteln so eine Botschaft.

195 y/gl. Scheier/Held (2006), S. 66ff
1% Quelle: Scheier/Held (2006), S. 68
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e Werbung wirkt auch im Vorbeigehen®’

Die implizite unbewusste Wirkung von Werbung wurde in einem Experiment
festgestellt. Die Probanden wurden mit einer konzentrationstechnisch fordernden
Aufgabe beschéftigt, wahrend beilaufig am Rand kurz Werbeanzeigen eingeblendet
wurden. Bewusst konnte sich keiner der Probanden an die Anzeigen erinnern, jedoch
wahlten die Probanden in einer anschlieBenden simulierten Kaufsituation die
beworbenen Produkte signifikant haufiger. Als Fazit bleibt zu bemerken, dass die
implizite Wirkung von Werbung unterschétzt wird und auch der unbewusste Kontakt
mit ihr Einfluss auf eine Kaufentscheidung hat.

e Marken sind Wegweiser im Regal'®

In einem POS-Experiment wurden auf einer Verkaufsflache zwei Regale mit
identischem Sortiment aufgebaut. Ein Regal wurde nach Markenblocken aufgebaut
und innerhalb der Marken wurden die Produkte nach ihrer Funktion angeordnet. Am
anderen Regal wurde auf die Marken keine Ricksicht genommen, das alleinige
Ordnungskriterium war die Funktion. In einem anschlielenden Kundentest schnitt
das Markenregal nicht nur bei Schnelligkeit und leichtem Zurechtfinden besser ab als
die Funktionspréasentation, sondern generierte auch an der Kasse ein Umsatzplus.
Dieses Experiment macht deutlich, wie wichtig starke und bekannte Marken fur die
Orientierung des Kunden am POS sind. In Markenblocks présentierte, visuell
pragnante und starke Marken dienen dem Kunden unbewusst als Leitsystem.

e Nur was am POS gesehen wird, wird gekauft'%°

Aus einem von Marktsattigung gepragten Einzelhandelsumfeld resultiert unter
anderem ein immer geringer werdendes Produktinvolvement (gerichtetes Interesse,
sich Uber ein Produkt zu informieren) des Konsumenten. Durch die Sattigung wird es
aus verhaltenspsychologischer Sicht fur ein Produkt immer schwieriger, in den Filter
der selektiven Wahrnehmung zu gelangen. Diese Wahrnehmung ist jedoch
Grundvoraussetzung, um in den Kopfen der Kunden als potentieller Kaufwunsch zu
existieren. Ziel des POS-Marketings muss es daher primar sein, nicht unbedingt nur
die Produktkompetenz zu kommunizieren, sondern vielmehr die
Wahrnehmungskompetenz zu schéarfen. Umweltreize nimmt das menschliche Gehirn
nur sehr selektiv wahr. Vornehmlich nimmt das menschliche Gehirn mithilfe einer Art
emotionalem Bewertungssystem nur das wahr, was emotional Sinn macht (Lust-
/ISchmerzprinzip, Belohnungs-/Bestrafungsprinzip, Treffer/Fehler, sympathisch/nicht
sympathisch etc.).

197 yvgl. Scheier/Held (2006), S. 156ff.
1% v/gl. Hausel (2008), S. 215f.
199 ygl. Traidl (2007) in Hausel (2007), S. 49f.
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Bevor der Mensch also eine bewusste Handlung in Gang setzt, baut er ein
Bereitschaftspotenzial im Gehirn auf, welches die nachfolgende Aktion malRgebend
beeinflusst. Nachdem die Warenprasentation in das Gebiet der Wahrnehmung fallt,
ist es sinnvoll, mithilfe des POS-Marketings menschliche Emotionen anzusprechen,
da alle nachfolgenden kognitiven Aspekte bereits emotional eingefarbt und
unbewusst vorbewertet sind.

3.3.3 Kaufphase

,Die Kaufphase ist durch die Alternativenidentifikation, die Intentionentwicklung und
den Kauf im engeren Sinn, also durch die Kaufentscheidung an sich und durch die
Abwicklung des Kaufs, gekennzeichnet.“*°

Diese drei idealtypischen Teilprozesse kénnen der Kaufphase zugeordnet werden.
Der schrittweise Ablauf stellt sich so dar, dass im ersten Schritt auf Basis des
vorangegangenen Evaluierungsprozesses jene Alternative identifiziert wird, die fur
den Konsumenten am besten geeignet erscheint. Darauffolgend wird dann die
Intention entwickelt, die Leistung tatsachlich zu kaufen. Die Intention ist somit als
Verhaltensabsicht definiert. Schlussendlich wird in einem letzten Schritt der Kauf
umgesetzt, d.h. das Produkt physisch ibernommen und bezahlt.

Die Unterteilung der Kaufphase in drei Teilprozesse und die differenzierte
Betrachtung dieser ist deshalb von Bedeutung, da zwischen den Schritten zwei
(Intention) und drei (dem Kauf) haufig eine mehr oder weniger grol3e Zeitspanne
vergeht. In dieser Spanne ist der Konsument einer Vielzahl von Einflissen
ausgesetzt (z.B. personliche Kontakte, Medien, Internet, POS-Materialien), die im
Extremfall zu einer Anderung der bereits vorhandenen Kaufintention fiilhren kénnen.
Folgende Grinde konnen dafir verantwortlich sein, dass trotz bereits gefallener
Kaufabsicht eine Alternative bevorzugt wird:

e Das ausgewahlte Produkt ist nicht lieferbar bzw. verfugbar (Out-of-Stock)

Diese Situation ist vor allem fir den Hersteller von grof3ter Bedeutung. Wenn der
Konsument sein Produkt im Handel nicht vorfindet, wird dieser abhéngig von der
Loyalitdt zum Produkt und von der Bedeutung der Kaufentscheidung im besten Fall
zu einem anderen Handler gehen, warten bis das Produkt wieder verfligbar ist oder
zu einem Ersatzprodukt greifen. Der letzte Fall ist fir den Hersteller deshalb zu
beachten, da die verlorenen Umsatze aus Herstellersicht nicht mehr nachzuholen
sind und er unter Umstéanden die Kundenbindung verliert.

119 Eoscht/Swoboda (2004), S. 187
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e Informationen am POS

Eine neuerliche Evaluierungsphase kann ausgeldst werden, wenn der Kunde seine
Kaufentscheidung auf nicht ganz aktuellen oder nicht ganz relevanten Informationen
aufgebaut hat. POS-Informationen wie neuere Technologie, leistungsstarkeres
Modell, preiswertere Variante o0.a. kbnnen zum Alternativenwechsel fihren.

e Aspekte der Finanzierung

Dieser Fall tritt erst beim Kauf ein. Sollte der Konsument mit der Mdglichkeit einer
Zahlung in Raten oder mittels Kreditkarte geplant haben, das gewahlte
Zahlungsmodell aber nicht moglich ist, ist die Wahrscheinlichkeit eines
Anbieterwechsels hoch.

In der Kaufphase kommt es, vor allem in Hinblick auf die Bindungswirkung, auf eine
Vereinfachung des Einkaufs fur den Konsumenten an. Einerseits muss auf den
Kernnutzen (z.B. Verfiigbarkeit und schnelles Finden eines Produkts), aber auch auf
den Zusatznutzen (z.B. Einkaufserlebnis und besondere Services) fur den
Konsumenten Rucksicht genommen werden.

Aus Herstellersicht ist dabei primar auf die Verfuigbarkeit der Produkte zu achten.
Zusatzlich erleichtern Instrumente wie POS-Terminals, Orientierungsleitsysteme,
Regalstopper usw. die Orientierung des Konsumenten und fihren zu einer
Vereinfachung des Einkaufs. Eine erlebnisorientierte Warenprésentation durch die
richtige Farbwahl, Ladengestaltung, Beleuchtung in einer Verbundprasentation mit
themenbezogenen Dekorationsgegenstanden fihrt erwiesenermallen zu einer
langeren Verweildauer, einer positiveren Funktionsbeurteilung der Ware und einer
positiveren Stimmung des Konsumenten und ist daher anzustreben.

Anschliel3end sei noch auf die entscheidend in der Kaufphase wirkenden Grundlagen
des Kauferverhaltens im Laden und der Regalplatzierung eingegangen.
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e Kauferverhalten im Laden

Unterschiedliche Studien zum Kauferverhalten am POS belegen grundsatzliche

Kundenverhaltensweisen,

Kunden:

aufgrund dieser
Verkaufszonen im Markt, sowie im Regal, (s. Tab. 11) abgeleitet werden kdnnen.

hoherwertige

und minderwertige

e bevorzugen AufRRengénge, halten sich vorwiegend rechts und laufen eher

entgegen dem Uhrzeigersinn

¢ haben einen gewissen Geschwindigkeitsrhythmus, im ersten Teil des Einkaufs
eher schnell, dann langsam und zum Ende des Einkaufs wieder schneller

werdend

e vermeiden Ladenecken und Kehrtwendungen

e lenken ihren Blick vornehmlich nach rechts

Hochwertige Verkaufszonen

Minderwertige Verkaufszonen

e Hauptwege des Geschéfts

Mittelgange

e Rechts vom Kundenstrom liegende
Verkaufsflachen

Links vom Kundenstrom liegende
Verkaufsflachen

o Auflaufflachen, auf die der Kunde
automatisch blickt

Einlaufzonen, die schnell passiert werden

e Gangkreuzungen

Sackgassen des Verkaufsraums

e Kassenzonen

R&aume hinter den Kassen

e Zonen um Beforderungseinrichtungen (z.B.
Lifte oder Treppen

Die héheren und tieferen Etagen

Tabelle 11: Charakteristika hoch- und minderwertiger Verkaufszonen**

¢ Regalplatzierung

Auch die richtige Produktplatzierung im Regal folgt dem ,Blick nach rechts“-Muster.
Zusatzlich muss ein in Augenhohe fokussiertes Blickfeld von 60-100cm, welches sich
bei alter werdenden Kunden nochmals verkleinert, beachtet werden. Diese
Umstande fuhren dazu, dass Produkte rechts im Regal und in einer H6he von 170-
180cm am besten wahrgenommen werden (s. Abb. 3-19).

1 Quelle: Foscht/Swoboda (2004), S. 194
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(% dar Kunden, die die Regalzone wahrgenommen haben)
Reckzone 2% 4% 5% 3%

Sichtzone | 5% 14% 17% 13% . =>
Griffzone 3% 4% 8% 8% _

Blickzone 3% 3% 4% 4%

< Laufrichtung: 73% vonrechts |

Abbildung 3-19: Wahrgenommene Regalzonen und Wahrnehmungsdreieck112

3.3.4 Nachkauf- und Nutzungsphase

Der Rahmen der Nachkauf- und Nutzungsphase erfolgt vorerst der Konsum bzw. die
Nutzung oder Anwendung eines Produkts. In einem letzten Schritt entscheidet der
Konsument Uber die Entsorgung im weiteren Sinne, wobei die fur das weitere
Bestehen der Kundenbeziehung entscheidende zentrale Evaluierung der bis dahin
erhaltenen Leistungen bzw. gemachten Erfahrungen eine grof3e Rolle spielt.

So treten in dieser Phase, neben dem Konsum an sich, auch mdgliche
Kundenreaktionen (Beschwerde, Reklamation, Anfrage etc.) und
Nachverwendungsprozesse (Produktentsorgung, Eintausch etc.) auf.

Das Zusammenspiel dieser Variablen fuhrt letztendlich zum entscheidenden Faktor
der Kundenzufriedenheit und darauf aufbauender Kundenloyalitat.

¢ Kundenzufriedenheit

,Die Kundenzufriedenheit kann als zentrales Konstrukt im Hinblick auf eine
dauerhafte Beziehung zwischen Kunde und Unternehmung betrachtet werden. Sie ist
das Ergebnis einer komplexen Informationsverarbeitung und entsteht letztendlich
dadurch, dass eine gewdhlte Alternative die subjektiven Erwartungen erfullt oder
Gbertrifft, 3

Neben den zentral positiven Konsequenzen, dass zufriedene Kunden:

e tendenziell eher neue Produkte kaufen bzw. alte durch neue ersetzen

¢ die Unternehmung und seine Produkte weiterempfehlen

e weniger preissensibel sind

e der Unternehmung haufig Ideen und Anregungen liefern

e geringere  Kosten  verursachen als neue Kunden, weil die
Transaktionsmechanismen eingespielt sind

12 duelle: Karcher (2010d)
13 Foscht/Swoboda (2004), S. 208
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muss naturlich auch auf die Konsequenzen einer mdglichen Kundenunzufriedenheit
eingegangen werden (s. Abb. 3-20).

Kundenbeziehung

l

Zufriedenheit

L 4

l

Unzufriedenheit

|

!

Reaktion

keine Reaktion

l

nicht
gffentliche Reaktion

!

L 4

l

sffentliche Reaktion

!

L 4

|

loyales Verhalten

negative
Weiterempfehlung

Abwanderung

Beschwerde

Einleitenrechtlicher
Schritte

Beschwerde bei
Institutionen

Abbildung 3-20: Auswirkungen von Kunden(un)zufriedenheit

114

Den Begriff der Kundenloyalitat kann man als logische etwas tiefergehende
Fortsetzung der Kundenzufriedenheit betrachten.

1% Quelle: Foscht/Swoboda (2004), S. 212
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4 Analyse der vorhandenen POS-Strukturen

Ein Kernthema dieser Arbeit ist die Analyse und Bewertung der vorhandenen POS-
Strukturen. Der Ist-Zustand wurde mittels eines einheitlichen Bewertungsbogens in
Abstimmung mit der Unternehmung Karcher ermittelt. Ziel dabei war es vor allem,
einen Uberblick Uber das derzeitige Erscheinungsbild der Karcher-POS in den
Baumarkten zu erhalten.

Ein weiterer Aspekt der Analyse war die Feststellung soziodemographischer
Gegebenheiten der Baumarktkunden, Informationsquellen sowie die Bewertung der
von Karcher zur Verfugung gestellten Informationsmittel und ein gewisses
Kundenfeedback. Dies wurde mittels einer Kundenbefragung in Interviewform direkt
im Baumarkt am POS erreicht.

Durch geeignete Zusammenfiuhrung und Interpretation der Ergebnisse sollen
Verbesserungspotentiale  aufgedeckt werden und  durch  ausgewahlte
Handlungsempfehlungen ein Anreiz fir eine weiterfihrende Verbesserung des POS-
Auftritts von Karcher gegeben werden

4.1 Marketingforschung™*®

Das Gebiet der Marketingforschung ist ein sehr umfangreiches und dient primar
dazu, aktuellen oder zukinftigen Informationsbedarf seitens einer Institution oder
einer Unternehmung zu decken. Unabhangig vom Anwendungsbereich der
Marketingforschung gibt es eine Vielzahl mehr oder weniger standardisierter
Informationsgewinnungs- und -verarbeitungsmethoden. Folgende
Klassifikationstabelle (s. Tab. 12) soll einen Uberblick (ber wichtige
Anwendungsgebiete der Marketingforschung geben.

1% vgl. Meffert (1992), S. 1771
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Unter- Erhebungs,/ Artder Raumlicher Bereiche, Unter- Iarketing- verhaltens Kaon- Marktteil-
suchungs- Bezugszeit- Informations | Geltungs- Eranche nehmens instrume nte wissen- sumenten- nehmer
ohjelt raum gewinnung bereich bereiche schaftliches verhalten
Konstrukt
Demos Laufend Sekundar- Lokale Investitions- Beschaf- Distributions- Einstellungs Infarmations- Kaonkurrenz-
kopische Fallweise forschung Marketing- giiter- fungs- farschung farschung verhaltens farschung
IMarketing- Prospeldiv forschung marketing- markating- forschung
farschung Primar- forschung forschung Werbe- Image- Handels
Retrospe ldtiv farschung Regionale farschung forschung Kauf- marketing-
Okosko- IMarketing- Kansum- Absatz- verhaltens- farschung
pische forschung giiter- marketing- Preis Werte- forschung
Marketing- markating- forschung farschung forschung Hersteller-
farschung forschung Beschwerde- marketing-
Personal- verhaltens farschung
Dienst- forschung forschung
leistungs
marketing-
forschung
Handels
marketing-
farschung
Nicht-
kommerz-
ielle
Marketing-
farschung

Tabelle 12: Klassifikation wichtiger Anwendungsgebiete der Marketingforschung116

Da es in dieser Arbeit um einen sehr konkreten Bereich der
Konsumentenverhaltensforschung geht, entschied man sich in Zusammenarbeit mit
der Marketing- & Vertriebsabteilung der Unternehmung Karcher fir eine
Kundenbefragung in Interviewform mittels standardisiertem Fragebogen. Hinsichtlich
des Auswahlverfahrens entschied man sich fir eine sogenannte Teilerhebung und
einem Verfahren der nicht zuféalligen, bewussten Auswabhl (s. Abb. 4-2).

18 Quelle: Meffert (1992), S. 178
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< Abgrenzung der Grundgesamtheit >

Vollerhebung Teilerhebung

A 4

< Festlegung des Auswahlverfahrens >

Quoten Konzen- Ausvsahl Einfache Geschichtete Klumpen- IMehrstufige
'e.r‘ahren trations- aufs Stichproben- Stichproben- Ausvahl- Ausvsahl-
verfahren Geratewohl verfahren verfahren verfahren verfahren

Abbildung 4-1:Elemente des Auswahlplans*’

Hintergrund der Auswahl einer Art Konzentrationsverfahren war das Bedurfnis
seitens der Unternehmung, Erkenntnisse Uber eine ganz bestimmte Kundengruppe,
in diesem Fall die Baumarktkunden, zu gewinnen. Im Gesprach mit einem Statistik-
Experten stellte sich heraus, dass bei dieser Form der Primarforschung die
statistische Streuung auf ein Minimum reduziert wird und man schon bei einem sehr
geringen Sample von 70-80 Personen fundierte Aussagen treffen kann. Zusétzlich
fuhrte der Experte an, dass durch den Fall, dass Interviewer und Auswerter ein und
dieselbe Person sind, durch geeignete Interpretation auch die Fehlerquoten erheblich
reduziert werden.

Die Starken der mundlichen Befragung liegen in der hohen Erfolgsquote und der
damit verbundenen Reprasentativitat der Ergebnisse. Geringe Verweigerungsquoten
sind héaufig auf die positiven Einfliisse des Interviewers auf die Auskunftsbereitschaft
der Befragten zurtickzufihren.

Der Fragebogenumfang und -inhalt unterliegt vergleichsweise geringen
Einschrankungen, wobei im konkreten Fall die Befragungsdauer auf 5-8 min
eingeschrankt wurde, um den Konsumenten wahrend seines Einkaufs nicht zu lange
Zu storen.

Y7 Quelle: Meffert (1992), S. 190
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Der Gewinn zusatzlicher Informationen wie z.B. ergdnzende Beobachtungen
hinsichtlich der Spontaneitat der Beantwortung und emotionale Reaktionen sind ein
weiterer Vorteil der Interviewform und fihren zu einer zielgerichteten Interpretation
der Ergebnisse.

Als Nachteil der mundlichen Befragung gelten mdgliche Verzerrungsgefahren durch
die Interviewsituation. So fuhren die Person des Interviewers und Ort und Zeit des
Interviews zu mehr oder weniger starken Auswirkungen auf den sozialen
Interaktionsprozess zwischen Interviewer und Befragten. Ergebnisverzerrende
Verhaltensreaktionen und Anpassungsmechanismen beim Befragten sind je nach
Grad der sozialen Beeintrachtigung zu erwarten und mussen bei der Interpretation
der Ergebnisse berlcksichtigt werden.

4.1.1 POS-Befragung

Die Form der POS-Befragung wurde ganz bewusst gewahlt, weil durch das
Beantworten des Fragebogens am Einkaufsort der Einfluss des Kaufentscheids oder
dessen Ablehnung bzw. die Eindricke der umgebenden Umwelt noch besonders
frisch sind.*®

Die Befragung wurde im Rahmen der Analyse des Ist-Zustandes der Karcher POS
durchgefiihrt. Zu den genaueren zeitlichen und ortlichen Randbedingungen wird
daher im folgenden Kapitel noch eingegangen. Prinzipiell wurde die Befragung direkt
im Baumarkt durchgefiihrt, méglichst in der Nahe des Karcher POS. Durch kleine
Werbegeschenke wurde versucht, die vorbeilaufenden Baumarktkunden zur
Beteiligung an einem Interview zu motivieren. Ziel war es, in einem Zeitrahmen von
3-4 Stunden pro Baumarkt in Summe mindestens 100 ausgefullte Fragebdgen zu
erhalten. Dieses Ziel wurde deutlich dbertroffen, wodurch die Aussagen
reprasentative Rickschlisse zulassen.

¢ Interviewbogen

Der Frage- bzw. Interviewbogen wurde gemeinsam mit der Unternehmung erarbeitet,
um moglichst genau die gewlnschten Ergebnisse und Informationen zu erhalten. Im
Prinzip galt es, mehrere Informationsbedirfnisse  bzw.  gewinschte
Kundenrickmeldungen in einen mdglichst kurz gehaltenen Fragebogen zu packen:

e Soziodemographische Aspekte
o Alter, Geschlecht, Familie, Wohnen

¢ Informations- und Kaufentscheidungsquellen der Kunden
o Wo informieren sich Baumarktkunden und welche Quellen haben den
meisten Einfluss auf ihren Kaufentscheid

18 vgl. Pepels (1995), S.206
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e Kundenfeedback zu Karcher Informationsmaterial
o Wie bewerten die Kunden das von Karcher zur Verfigung gestellte
Informationsmaterial (Design, Ubersichtlichkeit, Verstandlichkeit...)

e Bekanntheitsgrad des Informationsmaterials anderer Hersteller
o Feststellung des Bekanntheitsgrades anderer Hersteller um eventuelle
Potentiale ableiten zu kbénnen

e Feedback zu Karcher Produkten
o Einflussreichste Kaufentscheidungsquellen fir Karcher Produkte
o Kundenzufriedenheit
o Produktverteilung

Das Gesprach mit dem vorher erwadhnten Experten fur Statistik erbrachte zusatzliche
Empfehlungen, die bei der Gestaltung und Auswertung des Fragebogens
berucksichtigt wurden.

e Bewertungsskala maximal von 1 bis 4, um Tendenz zur Mitte der Befragten zu
umgehen (1=gut; 2=eher gut; 3=eher schlecht; 4=schlecht).

e Differenziertere Bewertungen machen kaum Sinn, da Befragte in einem
Interview tendenziell keine Extremwerte vergeben.

e Befragte bewerten in einem Interview tendenziell besser als ihre tatséchliche
Wahrnehmung ist.

e Bei Verstandnisfragen wird eher positiv bewertet, weil kein Befragter als
unwissend dastehen méchte.

e Bei Bewertungen einer Situation oder Unternehmung wird ebenfalls eher positiv
bewertet, weil der soziale Einfluss des Interviewers zu stark ist.

Nach mehrmaliger Uberarbeitung des Fragebogens hinsichtlich der Fragestellung mit
der Unternehmung und unter Ruicksichtnahme der vom Experten gegebenen
Empfehlungen entstand schliel3lich ein 14 Fragen umfassender Interviewbogen. Der
Fragebogen beinhaltet neben den oben angeflihrten Kriterien auch die Bewertung
des Karcher-Informationsmaterials, das wahrend des Interviews den Kunden explizit
vorgefihrt wurde:

¢ Produktfindungschart HD (Hochdruckreiniger)
¢ Info-Center NT (Nass-/Trockensauger)

e Zubehorleitfaden HD (Hochdruckreiniger)

e Produktanhé&nger

Der Fragebogen an sich und das bewertete Informationsmaterial sind in detaillierter
Ausfuhrung im Anhang dieser Arbeit zu finden.
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4.2 Analyse des Ist-Zustandes der POS

Ziel der Ist-Analyse der Karcher-POS war es, einen Uberblick zu gewinnen iiber den
Zustand und das Erscheinungsbild der von Karcher genutzten Verkaufsflachen.
Kriterien waren unter anderem nicht nur der Zustand von Geraten und Zubehdr,
sondern auch vorhandenes Informationsmaterial und der Regalplatz. Nach einer
Vorabevaluierung stellte sich zudem heraus, dass eine differenzierte Bewertung der
drei Hauptproduktkategorien Hochdruckreiniger (HD), Nass-/Trockensauger (NT) und
Dampfreiniger (DR) sinnvoll ist.

e Bewertungsbogen

Die untersuchten Markte und POS wurden mittels einheitlichem Bewertungsbogen
bewertet. Dieser Bogen wurde nach dem Vorbild eines unternehmungsseitig bereits
vorhandenen Bewertungsschemas erstellt. Nach einer Uberarbeitung und
Erweiterung hinsichtlich der geforderten Aspekte, der in dieser Arbeit durchgefiihrten
Analyse, entstand schlussendlich ein Bewertungsbogen nach folgenden Kriterien.
Wie schon erwéhnt wurden die Produktkategorien differenziert bewertet, was sich in
der anschlieBenden Auswertung als durchaus sinnhaft darstellt.

e Ausgestellte Gerate & Zubehor
o Sauberkeit, Ordentlichkeit, Komplettheit

o Verkaufsfahige originalverpackte Gerate & Zubehor

o Vorhandensein, Originalzustand, aufgerissene Verpackungen
e Mustergerate

o Verfugbarkeit

e Regalplatz
o Hauptgang, Seitengang, Sackgasse, Gangkreuzung

e Vorhandenes Informationsmaterial
o Broschiren, Produktfindungscharts, Infocenter

e Gesamteindruck nach Schulnoten

Den vollstandigen Bewertungsbogen findet man in detaillierter Ausfihrung im
Anhang dieser Arbeit wieder.

e Untersuchte Markte

Prinzipiell war es Ziel, durch geeignete Auswahl der zu besuchenden
Baumarktketten und durch eine 0Osterreichweite Aufteilung der zu besuchenden
Filialen eine mdglichst gute Gesamtubersicht tUber die vorhandenen Strukturen zu
gewinnen. Dieses Themengebiet stellte sich aber im Verlauf der Arbeit als komplexer
und aufwendiger heraus als zu Beginn erwartet.
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In enger Zusammenarbeit mit der Vertriebsabteilung der Unternehmung Karcher
gelang es schliel3lich, zumindest drei Baumarktketten zur Teilnahme an der POS-
Analyse und Kundenbefragung zu bewegen.

Nachdem die teilnehmenden Ketten feststanden, wurden im Zusammenwirken mit
den ADMs (AulRendienstmitarbeitern) der Vertriebsabteilung der Unternehmung
Karcher und unter Beriicksichtigung von Einwohnerzahlen, Einzugsgebiet, regionaler
Aufteilung etc., 24 Markte Uber ganz Osterreich verteilt ausgewahlt, in denen die
Kundenbefragung und die POS-Bewertung durchgefihrt wurden.

e Vorgehensweise

Im Zeitraum von Februar bis Marz wurden die ausgewahlten Markte besucht. Je
nach Anreisedauer belief sich die Verweilzeit im Markt auf 3-4 Stunden, um die
Bewertung und die Kundenbefragung durchzufiihren. Aufgrund des straffen Zeitplans
war somit der Besuch von meist zwei Filialen pro Tag mdglich (s. Tab. 13).

Baumarktbesuchsplan

Baumarktkette PLZ Ort Besuchsdatum
bauMax 8010 Graz 11.2.2011
OBl 8054 Graz 11.2.2011
bauMax 2320 Schwechat 14.2.2011
Lagerhaus 2320 Schwechat 14.2.2011
Lagerhaus 3910 Zwettl 15.2.2011
Lagerhaus 3580 Horn 15.2.2011
bauMax 1220 Wien 16.2.2011
OBl 1220 Wien 16.2.2011
bauMax 3300 Amstetten 17.2.2011
bauMax 3100 St. Polten 17.2.2011
Lagerhaus 2020 Hollabrunn 18.2.2011
bauMax 5020 Salzburg 21.2.2011
bauMax 4840 Vocklabruck 22.2.2011
bauMax 4600 Wels 22.2.2011
bauMax 4810 Gmunden 23.2.2011
bauMax 4407 Steyr-Dietach 23.2.2011
bauMax 5760 Saalfelden 24.2.2011
bauMax 6134 Vomp 28.2.2011
OBl 6300 Worgl 1.3.2011
bauMax 6850 Dornbirn 2.3.2011
bauMax 9500 Villach 7.3.2011
OBl 9400 Wolfsberg 8.3.2011
bauMax 8430 Leibnitz 9.3.2011
OBI 8430 Leibnitz 9.3.2011
Tabelle 13: Baumarktbesuchsplan
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Zusatzlich wurden in jedem Markt Fotografien der POS gemacht, um die
Untersuchungsergebnisse zu untermauern bzw. etwaige Extremfalle zu
dokumentieren.

Diese Fotos sollen ebenfalls dazu dienen, Kércher im Anschluss dieser Arbeit die
Mdglichkeit zu geben, einen objektiven Uberblick tiber die Zustande der untersuchten
POS und ein explizites Archiv zur Verfuigung zu haben.

Abbildung 4-2: Beispielfotos

4.3 Auswertung der Ergebnisse

Bei der Auswertung der Untersuchungsergebnisse werden nur die relevantesten
Daten behandelt. Jene Ergebnisse, welche am offensichtlichsten
Verbesserungspotentiale  beinhalten  bzw. aus denen man  etwaige
Handlungsempfehlungen sehr gut ableiten kann, werden dem Umfang dieser Arbeit
entsprechend bevorzugt bearbeitet.

Die Auswertung gliedert sich in zwei Hauptpunkte. Einerseits werden die Ergebnisse
der POS-Bewertung behandelt und in einem zweiten Punkt die Kernerkenntnisse der
Kundenbefragung.

In den nachfolgenden Kapiteln wird versucht die Ergebnisse zusammenzufiihren und
daraus etwaige Handlungsempfehlungen abzuleiten.

4.3.1 Auswertung POS-Bewertung

Bei der POS-Bewertung ging es vorwiegend darum, den Ist-Zustand der von Karcher
genutzten Verkaufsflachen zu eruieren. Wichtigste Faktoren waren der Zustand von:

e Ausgestellten Geraten & Zubehor,

¢ Verkaufsfahigen originalverpackten Geraten & Zubehor,
e Mustergeraten,

¢ Informationsmaterial,

e und der Gesamteindruck nach Schulnoten,

Folgende Grafiken geben einen Uberblick darliber, wie sich der Zustand der POS
wahrend des Untersuchungszeitraums prasentiert hat.
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Ausgestellte Gerate & Zubehor

Bewertungsobjekt waren die im Regal befindlichen Gerate und das sich im Regal
befindliche Zubehotr. Ausschlaggebend fir die gewahlten Kriterien war die Tatsache,
dass Kunden sich eher unwahrscheinlich fur den Kauf eines schlecht prasentierten
Produkts entscheiden werden. Bewertungskriterien waren:

o Komplettheit

Sind die ausgestellten Gerdte und das Zubeho6r in betriebsbereiter Form
ausgestellt, d.h. mit allen notwendigen Teilen versehen, die den
Verpackungsinhalt wiedergeben und einen positiven Gesamteindruck beim
Kunden vermitteln?

e Sauberkeit
Sind die ausgestellten Gerate und das Zubehor in gereinigtem Zustand, d.h.
weder verstaubt oder verschmutzt?

e Ordnung
Sind die ausgestellten Gerate und das Zubehor ordentlich und aufgerdumt
prasentiert?

Anzumerken ist, dass aufgrund des kurzen Betrachtungszeitraums eine Art
Bewertungsschlissel (s. Tab. 14) zum Tragen kommt. Um die Auswertestatistik nicht
zu stark zu verfalschen und der Tatsache entgegenzukommen, dass sich oftmals
einzelne Gerate aufgrund aulRerer Umstande (Regalumbauarbeiten, Restware, vom
Kunden abgelegt etc.), in einem nicht optimalen Zustand befanden, wurde ein
Produktgruppenzustand nach Anzahl der gelisteten Gerate bzw. ihres Zustands
bewertet.

Schliussel:
Gelistete Gerate oder Zubehor Negative Bewertung ab
B . Mindestens 1 Gerét oder Zubehor in negativem
< 4 Geréate oder Zubehor
Zustand

Mindestens 2 Gerate oder Zubehér in negativem
Zustand

> 4 Gerate oder Zubehor

Mindestens 3 Geréate oder Zubehdr in negativem
Zustand

> 8 Gerate oder Zubehor

Tabelle 14: Bewertungsschlissel

Die nachstehende Grafik (s. Abb. 4-5) stellt den Zustand der ausgestellten Gerate
und des ausgestellten Zubehérs nach den erwdhnten Bewertungskriterien dar. Die
einzelnen Produktgruppen (Hochdruckreiniger, Nass-/Trockensauger, Dampfreiniger)
wurden getrennt beurteilt, was eine differenzierte Betrachtung ermdglicht.
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45,5%
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M ausgestelltes Zubehdr DR

31,8% "
= M ausgestelltes Zubehdr NT
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Abbildung 4-3: Ausgestellte Gerate & Zubehor

Sofort zu erkennen ist, dass die Produktgruppe der Dampfreiniger (DR) bei fast der
Halfte der POS in einem eher ungepflegten Zustand prasentiert wird. Bei den
Hochdruckreinigern (HD) und Nass-/Trockensaugern (NT) liegen die Schwéchen in
der Prasentation eher beim Zubehor.

Verkaufsfahige originalverpackte Gerate & Zubehor

Hintergrund fir die Bewertung war die Erkenntnis, dass die Wahrscheinlichkeit eines
Kaufaktes, vor allem im DIY-Bereich, nur bei Vorhandensein von originalverpackten
Geraten gegeben ist. In den Baumarkten tritt haufig das Phanomen auf, dass
Kunden aufgrund fehlender Ausstellungsstiicke Verpackungen aufreiRen um ein
Produkt begutachten zu kénnen. Daraus ergeben sich folgende Bewertungskriterien:

e Vorhandensein
Sind die gelisteten und prasentierten Gerate und Zubehor im Regal zur Mithahme
vorhanden?

e Verpackungszustand
Sind die Verpackungen der Gerate und des Zubehoérs im Originalzustand oder
sind die Verpackungen aufgerissen?

Es kam wiederum der gewahlte Bewertungsschliissel zum Einsatz.
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aufgerissene Verpackungen
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Abbildung 4-4: Verkaufsfahige originalverpackte Gerate & Zubehor

Kernaussage der Grafik (s. Abb. 4-6) sind fehlende verkaufsfahige Gerate in allen
drei Produktgruppen. Bei praktisch der Halfte aller untersuchten Point-of-Sales fehlen
mitnahmefahige Gerate. Beim Zubehdor prasentiert sich dieser Zustand etwas besser,
jedoch hat der Zubehorbereich mit dem haufigen Umstand aufgerissener
Verpackungen zu kampfen. Welcher ebenfalls die Wahrscheinlichkeit eines Kaufs
erheblich einschrankt.

Mustergerate

Die Bewertung des Vorhandenseins von Mustergeraten steht in  engem
Zusammenhang mit der Bewertung der ausgestellten Gerate. Bei den ausgestellten
Geraten wurden die tatsachlich im Regal befindlichen Gerate bewertet, beim Punkt
der Mustergerate geht es ausschlie3lich um das Vorhandensein dieser (s. Abb. 4-7).
Wie schon weiter oben erwahnt, schrankt das Fehlen begutachtbarer Produkte den
Kaufwillen erheblich ein. Um etwaige Spitzen in der Statistik abzudampfen und ein
realistischeres Bild wiedergeben zu koénnen, kam wiederum der gewahlte
Bewertungsschliissel zum Einsatz.
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Abbildung 4-5: Mustergeréate

Fehlende Mustergeréte sind eine Haupterkenntnis der POS-Bewertung. Trotz des
Bewertungsschlissels war bei mindestens der Halfte der untersuchten POS, in allen
drei Produktkategorien, das Fehlen von Mustergeraten feststellbar. Besonders
eklatant ist das Bild in der Produktgruppe der Dampfreiniger, wo bei dreiviertel aller
POS Mustergerate fehlten.

Informationsmaterial

Das von Karcher zur Verfigung gestellte Informationsmaterial soll den Kunden im
Baumarkt auf der Suche nach dem geeigneten Produkt unterstitzen. Bei der POS-
Befragung wurde die Qualitdt des Informationsmaterials und der Produktleitfaden
bewertet. Im Umfang der POS-Bewertung wurde darauf eingegangen, welches
Informationsmaterial tberhaupt dem Kunden am POS zur Verfligung steht (s. Abb. 4-

8).
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Abbildung 4-6: Informationsmaterial

Der Produktleittaden fir Hochdruckreiniger, Produktfindungschart HD, ist bei der
Halfte der untersuchten POS zu finden. Andererseits ist die Feststellung zu machen,
dass bis auf Broschiren, die bei einem Grol3teil der POS vorhanden sind, praktisch
kein anderes Informationsmaterial dem Kunden zur Verfigung steht. Broschiren
haben auferdem den Nachteil, dass sie aufgrund ihres Umfangs bei der
Unterstutzung der Kaufentscheidung direkt am POS eher ungeeignet sind.

Gesamteindruck nach Schulnoten

Um einen zusammenfassenden Uberblick zu gewinnen, wie sich die Karcher POS
dem Kunden prasentieren, wurden alle untersuchten Verkaufsflachen nach
Schulnoten bewertet (s. Abb. 4-9).
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Gesamteindruck (Schulnoten)
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Abbildung 4-7: Gesamteindruck nach Schulnoten

Die Note ,Sehr gut® bekam wahrend der Bewertung keiner der begutachteten POS.
Die Produktgruppen der Hochdruckreiniger und Nass-/Trockensauger prasentierten
sich in einem ,befriedigenden® bis ,guten® Zustand, wahrend die Gruppe der
Dampfreiniger haufig nur in ,gentigenden® Zustand prasentiert wurde.

4.3.2 Auswertung POS-Befragung

Bei der POS-Befragung ging es um mehrere Aspekte. Die Unternehmung wollte
Kenntnisse gewinnen Uber die soziodemographischen Gegebenheiten (Alter,
Geschlecht, Familiensituation, Wohnsituation etc.) der Kunden, welche sich im
Baumarkt Dbefinden. In einem zweiten Punkt sollte eruiert werden, welche
Informationsquellen die Kunden vor einem Kauf nutzen, wie sie die Qualitat der
erhaltenen Informationen bewerten und welche Quellen ihrer Meinung nach den
meisten Einfluss bei ihrer letzten Kaufentscheidung hatten. Im Anschluss daran war
es von grofRem Interesse, wie Baumarktkunden das seitens Karcher zur Verfigung
gestellte Informationsmaterial bewerten. Kriterien hierbei waren Design,
Ubersichtlichkeit, Verstandlichkeit, Logik und Informationsgehalt. Neben dem
Bekanntheitsgrad anderer Hersteller sollte festgestellt werden, welche Quellen den
meisten Einfluss bei der Kaufentscheidung fir ein Karcher Produkt hatten, um
etwaige Unterschiede zur allgemeinen Informationssuche herauszuarbeiten.

In der Auswertung wurde neben dem Bekanntheitsgrad anderer Hersteller auch nicht
auf die Verteilung von Karcher Produkten unter den Kunden und die
Kundenzufriedenheit genauer eingegangen. An der Befragung nahmen 155
Personen teil, was zu repréasentativen Ergebnissen fuhrt.
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Zusammenfassend werden unter den nachstehenden Punkten folgende
Erkenntnisse genauer betrachtet:

e Soziodemographie
o Altersverteilung
¢ Allgemeine Informations- & Kaufentscheidungsquellen
o Beliebteste und einflussreichste Quellen und Bewertung dieser
e Kundenfeedback zu Karcher-Informationsmaterial
o Produktfindungschart HD
o Info-Center NT
o Zubehorleittaden HD
o Produktanhanger
¢ Einflussreichste Kaufentscheidungsquellen fur Kércher-Produkte

Soziodemographie

Vor allem die Altersverteilung der Baumarktkunden beinhaltet interessante
Erkenntnisse (s. Abb. 4-10), die bei der Gestaltung der POS und des
Informationsmaterials bertcksichtigt werden sollten.

Abbildung 4-8: Altersverteilung der Baumarktkunden

Die zu 80% mannlichen Baumarktkunden sind zu mehr als der Halfte Uber 45 Jahre
alt. Ein grof3er Teil der Kunden lebt in einer Familie oder zumindest Partnerschaft
und ist zu dreiviertel auch Gartenbesitzer. Der hohe Altersschnitt sollte priméar
ausschlaggebend fir die Regalplatzierung und die Gestaltung des POS-
Informationsmaterials sein. Die mit zunehmendem Alter auftretenden korperlichen
Einschrankungen (Sehstarke, Beweglichkeit, Schnelligkeit der Wahrnehmung etc.)
sind dabei unbedingt zu berucksichtigen.
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Allgemeine Informations- & Kaufentscheidungsquellen

Ziel der Fragestellung war es, herauszufinden, welche Informationsquellen die
Kunden im Baumarkt bevorzugt nutzen. Gleichzeitig sollten die befragten Kunden
Auskunft dartber geben, wie sie die Qualitdt der Quellen bzw. der erhaltenen
Informationen bewerten (1=gut; 2=eher gut; 3=eher schlecht; 4=schlecht). In einer
dritten Stufe sollten die Kunden die ihrer Meinung nach einflussreichsten Quellen bei
ihrer letzten bewussten Kaufentscheidung benennen (s. Abb. 4-11).
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gut; 2=eher gut; 3=eher schlecht; 4=schlecht

Bewertung der Qualitat der Informationsquellen

1

sl Informationsquellen led Kaufentscheidungsquellen sld=Qualitat der Informationsquellen

Abbildung 4-9: Beliebteste und einflussreichste Informationsquellen

Die beliebtesten Informationsquellen sind das Prospekt, die Beratung im Markt,
Freunde/Bekannte und die Homepage des Herstellers. Der Verlauf der
einflussreichsten Quellen fir eine Kaufentscheidung ist praktisch kongruent. Der
Unterschied der Anzahl gegebener Antworten resultiert aus der Tatsache, dass bei
der Frage der Informationsquellen beliebig viele Nennungen erlaubt waren, bei der
Benennung der Einflussreichsten jedoch maximal drei Antworten zulassig waren.

Bei der Bewertung der Quellen muss bericksichtigt werden, dass die Kunden
aufgrund der Interviewsituation zu einer besseren Benotung neigen als sie
tatsachlich empfinden. Das ist ein Grund fur die Skalierung von 1,0 bis 2,4.
Kernaussage dieser Grafik ist, dass das Prospekt und die Beratung im Markt zwar zu
den beliebtesten und einflussreichsten Kaufentscheidungsquellen zé&hlen, ihre
Bewertung hinsichtlich der Qualitat aber eher negativ ist. Freunde/Bekannte und
auch die Homepage des Herstellers sind sehr beliebt und treffen den
Informationsbedarf der Kunden besser.
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Kundenfeedback zu Karcher Informationsmaterial

Wie schon in der Einleitung zu diesem Kapitel erwahnt, bewerteten die Kunden vier
Varianten von seitens Karcher zur Verfigung gestellter Produktleitfaden bzw.
Informationsmaterial. Absicht dabei war es herauszufinden auf welche Form von
Informationsmaterialien die Kunden am meisten ansprechen bzw. wo die Grenzen
hinsichtlich Komplexitat liegen.

Produktfindungschart HD (siehe Anhang im Fragebogen)

Diese Form von Produktleitftaden soll den Kunden bei der Wahl des fir seine
Bedurfnisse optimal geeigneten Gerats unterstitzen. Bewertet wurden die Kriterien
Design, Ubersichtlichkeit, Verstandlichkeit, Logik und Informationsgehalt nach der
schon bekannten 4er Skala (s. Abb. 4-12).

Design
1,4
1,6
1,8
2,0 .
Informationsgehalt 2,0_# Ubersichtlichkeit
~&2_ ) 10

1,9

Logik Verstandlichkeit

=p=Produktfindungschart HD

Abbildung 4-10: Bewertung Produktfindungschart HD

Aufgrund der tendenziell besseren Bewertung in der Interviewsituation wurde die
Skala auf die Werte 1,4 bis 2,2 reduziert. Eine Bewertung von 2,0 oder schlechter ist
daher nicht als ,eher gut‘, sondern vielmehr als eher negativ zu bewerten. Die
Schwachen der Produktfindungschart HD liegen vornehmlich in der Verstandlichkeit
und in ansprechendem Design. Als personliches Feedback gaben die Kunden
auRerdem an, dass sie nicht wissen, was die Bezeichnungen K2, K3, K4....etc.'*
bedeuten und wussten eher nichts mit der Angabe der Reinigungszeit in Minuten
anzufangen.

19 Karcher Geriteklassifizierung bei Hochdruckreinigern (K2...Einsteiger; K7...Profi)
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Info-Center NT (siehe Anhang)

Das Info-Center soll den Kunden bei der Wahl des richtigen Nass-/Trockensaugers
unterstitzen. Bewertungskriterien waren identisch.

Design
1,4
1,6
1,8
Informationsgehalt -~ . 2,0 21 Ubersichtlichkeit

Logik Verstandlichkeit

agm|nfo-Center NT

Abbildung 4-11: Bewertung Info-Center NT

Das Info-Center flr Nass-/Trockensauger hat &hnliche Schwéchen wie die
Produktfindungschart HD (s. Abb. 4-13). Hinzu kommt, dass die Kunden hinsichtlich
Ubersichtlichkeit aufgrund der Menge an enthaltenen Informationen tendenziell
Uberfordert sind.

Zubehorleitfaden HD (siehe Anhang)

Der Zubehorleittaden soll die Baumarktkunden bei der Auswahl geeigneten und
passenden Zubehors fur ihren Hochdruckreiniger unterstiitzen. Bewertet wurde nach
den bereits bekannten Kriterien (s. Abb. 4-14).
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Abbildung 4-12: Bewertung Zubehdrleitfaden HD

Sofort erkennbar ist die merklich bessere Bewertung in allen Kategorien. Aufgrund
personlichen Feedbacks ist bekannt, dass sich die Kunden durch die optisch
ansprechende Gestaltung und das ubersichtliche Design angesprochen fuhlen. Das
vorhandene Produktbild samt Beschreibung und Anwendungsmdglichkeiten
empfinden die Kunden als sehr angenehm und Ubersichtlich.

Produktanhénger (siehe Anhang)

Die Produktanhéanger haben die Aufgabe dem Kunden, falls erwiinscht, ein Mehr an
Informationen hinsichtlich des ausgewahlten Produkts zu liefern. Sie enthalten
detailliertere technische Daten, geben Tipps zur richtigen Anwendung und enthalten
Hinweise zum Zubehér. Prinzipiell sollten die Produktanhé@nger gut sichtbar am
Mustergerat angebracht sein, um so dem Kunden weiterfihrende Informationen zum
gewéhlten Produkt zu geben.
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Abbildung 4-13: Bewertung Produktanhanger

Auch die Karcher Produktanhadnger werden von den befragten Kunden als
ansprechend empfunden (s. Abb. 4-15). Die durch den hohen Informationsgehalt
bedingten leichten Schwéchen in der Ubersichtlichkeit werden von den Kunden
tendenziell hingenommen. Eine leichte Uberarbeitung hinsichtlich des Designs halten
viele Kunden fur machbar.

Vergleichender Uberblick

Um die vom Kunden empfundenen Starken und Schwéachen der
Informationsmaterialien und Produktleitfaden nochmals Ubersichtlich darzustellen,
sind in folgender Abbildung 4-16 alle vier bewerteten Materialien zusammengefasst
dargestellt.
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Abbildung 4-14: Zusammenfassung bewertetes Informationsmaterial

Wie schon unter den vorherigen Punkten erwahnt, bewerten die Kunden die
Produktfindungschart HD und das Info-Center NT tendenziell eher negativ. Bei einer
Uberarbeitung kénnte sich die Unternehmung im Sinne der ,corporate identity“ an
dem besser bewerteten Zubehdérleitfaden orientieren.

Einflussreichste Kaufentscheidungsquellen fir Karcher Produkte

Zwar wurde unter einem vorgehenden Punkt schon eruiert, welche die
einflussreichsten Kaufentscheidungsquellen fir Baumarktkunden seien, Ziel
dieser Fragestellung war es aber, herauszufinden, ob Karcher Kunden in der
Wabhl ihrer Kaufentscheidungsquellen etwas abweichen (s. Abb. 4-17).
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Abbildung 4-15: Einflussreichste Kaufentscheidungsquellen fur Kéarcher Produkte

Der markanteste Unterschied zur Auswertung der allgemeinen
Informationsquellen liegt darin, dass K&rcher Kunden Freunde/Bekannte als
einflussreichste Quellen fur ihre Kaufentscheidung benennen. Dies kann bei
positiver Betrachtung darin begrtindet sein, dass die Unternehmung Karcher
mit sehr hoher Kundenzufriedenheit bedacht ist,

Kundenzufriedenheit (Karcher):
o Gerate: 1,2
e Zubehor: 1,3

bei negativer Betrachtung aber auch darin, dass die Kunden aufgrund des
haufig nicht in optimalem Zustand zur Verfligung stehenden
Informationsmaterials auf Informationen aus ihrem Umfeld angewiesen sind.
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4.4 Interpretation der Ergebnisse

Die im vorhergehenden Kapitel ausgewerteten Ergebnisse sind unter
Rucksichtnahme einiger auRerer Umstande und Bedingungen zu bewerten.

Folgende Punkte sollen einen Uberblick tiber die gewonnenen Erkenntnisse geben
und eine Uberleitung hin zu moglichen Verbesserungspotentialen und
Handlungsempfehlungen darstellen.

POS-Zustand

e Wartung und Pflege der Karcher-POS bergen deutliches Verbesserungspotential.
Vor allem hinsichtlich Reinigungszustand und Vollstéandigkeit der préasentierten
Geréate gibt es Aufholbedarf.

e Fehlende Mustergerate und fehlende originalverpackte Gerate und Zubehor
schranken die Kaufwahrscheinlichkeit ein. Dies hat mégliche Umsatzeinbul3en zur
Folge.

e Fehlendes Informationsmaterial am POS schrénkt den Kunden auf der Suche
nach dem geeigneten Produkt ein.

Informationsmaterial
¢ Die Verfugbarkeit am POS stellt erhebliches Potential flir Verbesserungen dar.

e Optimierungsmoglichkeiten vor allem im Bereich der Ubersichtlichkeit und
Verstandlichkeit sind aufgrund des Kundenfeedbacks und der bestehenden
Kundenstruktur (Altersschnitt) vorhanden.

e Vereinfachte Produktklassifizierung konnte dem Kunden die Suche nach dem
geeigneten Produkt erleichtern.

e Der Mittelweg bei der Gestaltung des POS-Informationsmaterials, moglichst viel
Information maoglichst Ubersichtlich auf engen Raum zu packen, stellt sich
aufgrund des Kundenfeedbacks tendenziell als eher kontraproduktiv heraus. Der
eine Kundenkreis im Baumarkt bevorzugt eher vereinfachte Leitfaden und lehnt
die genauere Begutachtung von komplexeren Informationsmaterialien tendenziell
ab. Der andere Kundenkreis mdchte mehr und detailliertere Informationen wie
technische Daten und Produktdetails.
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POS-Gestaltung

e Marketingtechnisches Potential besteht vor allem hinsichtlich
Aufmerksamkeitserregung beim Kunden. Durch Zusammenfiuhrung der
Kenntnisse aus den Kapiteln Marketing und Kauferverhalten lassen sich relativ
einfach Empfehlungen ableiten. Beim Betreten des Baumarkts ist fur viele Kunden
nicht sofort erkennbar, wo sich die Karcher-POS befinden. Durch Verwendung von
diversem aufmerksamkeitsforderndem Marketingmaterial wie ,Beachflags®,
Plakate, Aufsteller etc. kbnnte dieser Zustand verbessert werden.

e Eine Markenprasentation ist gegenuber einer Funktionsprasentation von Vorteil.
Wie die Erkenntnisse im Kapitel Neuromarketing (s. Kap. 3.3.2 — Marken sind
Wegweiser im Regal) belegen ist die Prasentation aller Produkte einer Marke am
selben POS besser als die Prasentation der Produkte ihrer funktionellen
Eigenschaft entsprechend. So besteht in manchen Markten das Potential,
funktionsprasentierte  Produktsegmente hin zu einer markenorientierten
Prasentation zu andern.

Informations- & Kaufentscheidungsquellen

e Auf die Beratung im Markt und die Gestaltung der Prospekte hat die
Unternehmung Karcher praktisch keinen Einfluss. Die Beliebtheit dieser Quellen,
vor allem der Wunsch nach personlicher Beratung, birgt trotz der tendenziell
schlechten Bewertung durch die befragten Kunden ebenfalls Potential zur
Verbesserung. So konnte die Unternehmung durch Beratungstage im Markt,
verstarktes Schulungsangebot und intensiveren personlichen Kontakt mit den
Baumarktmitarbeitern diese Situation etwas abdampfen. Ein Problem dabei stellt
jedoch die haufig geringe Motivation und manchmal auch Qualifikation der
Baumarktmitarbeiter, vor allem in den grol3en Baumarkthandelsketten, dar. Eine
gezielte Auswahl von entsprechenden Angeboten ist daher unabdingbar.

e Die hohe Kundenzufriedenheit ist eine der grof3en Starken der Unternehmung
Karcher. Ein entsprechendes Aufrechterhalten von  Serviceleistungen,
Qualitatsstandards und Kulanzverhalten ist daher unbedingt zu empfehlen.
Weiterempfehlungen durch Freunde/Bekannte sind eine der einflussreichsten
Quellen beim Kauf von Karcher Produkten. Ein Image- oder Qualitatsverlust ist
daher zweifellos zu vermeiden.
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4.5 Bedingungen und Umstande

Bei der Interpretation der Ergebnisse ist auf die Begebenheiten wéhrend der
Untersuchung Ricksicht zu nehmen.

So war der Untersuchungszeitraum auf ca. 3 Wochen begrenzt und praktisch noch
vor dem Start der Hauptverkaufssaison der Unternehmung Karcher. Desweiteren
wurden im Rahmen der Untersuchung 24 ausgewahlte Baumarkte besucht, was
zwar fur den begrenzten Zeitraum einen hohen Wert darstellt, aber in Relation zur
Gesamtanzahl der bestehenden von Karcher bedienten Markte einen doch relativ
geringen Wert prasentiert.

Anzumerken bleibt au3erdem, dass sich bis auf Baumax, OBI und Lagerhaus keine
weiteren Baumarktketten an der Untersuchung beteiligen wollten.

Trotz aller erwdhnten Einschrankungen ist aber festzuhalten, dass die gewonnenen
Ergebnisse zwar mit erheblichen Toleranzen zu betrachten sind, aber dennoch
reprasentative Aussagen liefern, wie der Zustand der Karcher-POS in einem
Osterreichiiberblick ist. Die abgeleiteten Handlungsempfehlungen sind damit
durchaus schlussig und relevant.

Hinsichtlich der Kundenbefragung ist festzuhalten, dass zwar die Anzahl von 155
befragten Kunden durchaus reprasentativ ist, dass allerdings aufgrund der Umstande
(Vorsaison, keine Wochenendkunden, teilweise schlechtes Wetter) die
Kundenfrequenz nicht immer sehr hoch war und dadurch nicht alle Kundengruppen
absolut gleichwertig reprasentiert sind.

So sind auch die Erkenntnisse der Kundenbefragung mit Toleranzen belegt, die
gewonnenen Tendenzen aber absolut schliissig und aussagekréaftig.
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5 Handlungsempfehlungen

Die aus der Interpretation der Ergebnisse abgeleiteten Handlungsempfehlungen
stellen einen Auszug maoglicher, nach der Untersuchung einzuleitender, Ma3nahmen
dar. Sie sollen einen Anreiz fur zukinftige Projekte zur Verbesserung der POS-
Auftritte der Unternehmung Karcher in Osterreich sein. Handlungsvarianten und
Moglichkeiten die erkannten Verbesserungspotentiale umzusetzen gibt es in
unterschiedlichster Form und Ausfuhrung.

Anzumerken bleibt, dass als Nutzen in diesem Fall nicht nur steigende Umséatze zu
bezeichnen sind, sondern auch einfach die Erhaltung und Verbesserung eines
entsprechenden Markenimage. Fast alle Tatigkeiten im Marketingbereich erfordern
einen hohen Interpretationsgrad, was die Auswahl der richtigen Mal3nahmen nicht
vereinfacht.

Nachfolgende Punkte stellen eine Auswahl von Mdglichkeiten dar, die Situation der
Unternehmung Karcher hinsichtlich ihrer POS-Auftritte zu verbessern.

5.1 Merchandising Agenturen

So genannte Merchandising Agenturen (bernehmen in ihrer Eigenschaft als
Dienstleister die Betreuung, Wartung und Pflege der POS einer Unternehmung.

Normalerweise ware die Betreuung und Wartung der Verkaufsflachen ein
Aufgabenbereich der Baumarktmitarbeiter vor Ort. Die zuvor schon erwéhnte
Problematik der Zuverlassigkeit und Verfiigbarkeit von Mitarbeitern im Markt fuhrt
jedoch nicht selten zu einer erheblichen Vernachlassigung dieses Aufgabenfeldes.
Begriindet ist diese Tatsache nicht nur durch die Einstellung der Mitarbeiter, sondern
auch durch die geringe Anzahl an Arbeitskraften. Der dadurch immer grof3er
werdende Arbeitsaufwand fur jeden Baumarktmitarbeiter ist mit Hauptgrund far die
Vernachlassigung teilweise unangenehmer Arbeitsaufgaben.

Letztverantwortlich fir den Zustand der POS sind die Auf3endienstmitarbeiter(ADM)
der Unternehmung Kéarcher. Der Aufgabenbereich der ADM ist sehr vielféaltig. So sind
neben Listungsgesprachen mit den Marktleitern, Bestellungen,
Regalplatzierungsgesprachen, Sonderaufbauten, MarketingmalRnahmen etc. auch
die Betreuung der POS Aufgabenbereiche der Auf3endienstmitarbeiter. Die nach
einem Verkaufsgesprach anschlieRende Reinigung und Wartung der POS fuhrt
natdurlich, vor allem aus personlichen und sozialen Griinden, zu erheblichen
Kompetenziberschneidungen und schrankt die ADM in der Austbung ihrer
Kernaufgaben stark ein. Dies fuhrt dazu, dass die Mitarbeiter um ihre Kerngebiete
nicht zu vernachlassigen, die Wartung und Pflege der POS nicht mehr so intensiv
betreiben kdnnen.
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So ist bei vielen grol3en Unternehmungen zu beobachten (Bosch, Gardena, Philips
etc.), dass die Regalbetreuungsaufgaben von Merchandising Agenturen durchgefuhrt
werden. Diese sorgen durch ihre Mitarbeiter dafur, dass wochentlich / 2-wéchentlich
die Produkte am POS im Markt in einen sauberen, ordentlichen und vollstdndigen
Zustand gebracht werden. Das Engagement solcher Agenturen ist naturlich auch mit
Kosten verbunden, soll aber einen Imageverlust bzw. Umsatzeinbul3en durch nicht
vorhandene Produkte vermeiden.

Um mogliche Kosteneinsparungen zu realisieren, koénnte eine Kooperation mit
branchenfremden Unternehmungen, bei der Beauftragung solcher Agenturen fur die
Unternehmung Karcher eine probate Mdglichkeit darstellen.

Vor allem bei der Betreuung der POS in den groRen Baumarktketten gibt es
Verbesserungspotentiale. Daher ist Uberwiegend dort Handlungsbedarf festzustellen
und das Engagement von Merchandising Mitarbeitern zu empfehlen.

Frei werdende Kapazitaten bei den Aullendienstmitarbeitern konnten durch
intensivere Beschaftigung mit dem Thema POS-Marketing genutzt werden.

5.2 POS-Marketing

Wie die Erkenntnisse aus den Kapiteln Kauferverhalten und Neuromarketing
eindeutig zeigen, ist die Aufmerksamkeitserregung bzw. Aktivierung des Kunden fir
einen Verkaufserfolg praktisch unabdingbar. Wahrend der Untersuchung konnte
festgestellt werden, dass in der Hauptsaison durch Sonderaufbauten und
Massenprasentationen dieser Punkt relativ gut erfullt wird. Die Présentation der
ganzjahrig vertretenen Hauptregale ist im Sinne eines adaquaten POS-Aulftrittes aber
noch mit Verbesserungspotentialen verbunden. Haufig tritt der Fall ein, dass der
Standort der Karcher-POS beim Betreten eines Baumarktes fur den Kunden nur
relativ schwer aufzufinden ist. Durch Anbringung aufmerksamkeitsférdender
Marketingmaterialien wie Fahnen, Plakate, Deckenhanger und Banner (s. Abb. 5-1)
in der Nahe der Karcher-POS koénnte man diesem Umstand Abhilfe schaffen.
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Abbildung 5-1: Beispielhafte aufmerksamkeitsfordernde POS-Materialien'*

Durch entsprechende Plakate und Motive konnte man die gewinschte
Emotionalisierung der Produkte realisieren und die automatisierten, unterbewussten
Vorgange im Menschen aktivieren. Die hohe Markenbekanntheit der Unternehmung
Karcher konnte man durch geeignete Montage von Bannern und Fahnen ausnutzen
und sich so dem Effekt der Kundenorientierung durch Marken (s. Kap. 3.3.2 —
Neuromarketing), bedienen.

Schwierigkeiten bei der Umsetzung der vorgeschlagenen Malnahmen kdnnten
etwaige Regularien und Vorschriften der Baumarktketten fir die Anbringung
eigenstandigen Marketingmaterials sein.

5.3 Markenpréasentation

In manchen untersuchten Markten wurden die Karcher Produkte nicht im Sinne einer
Markenzusammengehorigkeit, sondern am  Ort ihres  entsprechenden
Funktionsbereichs prasentiert.

Die Erkenntnisse im Neuromarketing (s. Kap. 3.3.2) lassen allerdings den Schluss
zu, dass eine geschlossene Markenprésentation, vor allem bei so bekannten Marken
wie Karcher, mit Umsatzvorteilen verbunden ist. Ziel der Unternehmung Karcher
sollte es daher sein, in den betroffenen Markten diesen Umstand zu beseitigen und
eine moglichst geschlossene Prasentation aller Produktgruppen zu realisieren.

120 Karcher (2010a)
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Die der Produktgruppe der Hochdruckreiniger geschuldete ungestitzte
Markenbekanntheit des Namens Karcher von mittlerweile tiber 80% in Osterreich?
sollte die Unternehmung nutzen, um auf die bei der Bevolkerung weniger bekannten
Produkte zu verweisen.

Zusatzlich konnte man durch diesen Vorgang seine POS-Marketing-Bemuhungen
auf einen Ort im Baumarkt fokussieren.

5.4 Uberarbeitung des Informationsmaterials

Das Fehlen von Informationsmaterial am POS wurde schon mehrfach erlautert. Dafr
Sorge zu tragen, dass den Kunden Leitfaden und weiterfihrende
Produktinformationen zur Verfigung stehen, féallt zusétzlich in den Aufgabenbereich
der Merchandising Agenturen.

Im Rahmen der Untersuchung bewerteten die Baumarktkunden mdgliches POS-
Informationsmaterial und sollten Feedback dariiber geben, welche Form sie am
ehesten anspricht. Dabei kristallisierten sich relativ eindeutig zwei priorisierte
Varianten heraus. Der Zubehorleittaden HD sprach die Kunden aufgrund seiner
Ubersichtlichen, optisch ansprechenden Gestaltung, der enthaltenen Informationen
Uber Verwendung und Funktionsweise und der enthaltenen Produktbilder sehr gut
an. Die Zweite relativ gut bewertete Informationsquelle am POS waren die
Produktanhénger. Diese wurden vor allem wegen ihres umfangreichen
Informationsgehalts als ansprechend bewertet. Wobei viele Befragte sich durchaus
noch mehr und detailliertere Angaben vorstellen koénnten. Auch bei den
Produktanhédngern birgt das Fehlen am POS Verbesserungspotential, obgleich
dieser Umstand haufig den Regularien der Baumarkte geschuldet ist.

Die beiden anderen bewerteten POS-Informationsquellen, Produktfindungschart HD
und Info-Center NT, wurden hingegen von den Kunden als nicht so ansprechend
bewertet. Bemangelt wurden insbesondere die Ubersichtlichkeit und Verstandlichkeit.
Die Befragten beanstandeten hauptséachlich die bendétigte Zeit, sich in den
tabellarischen Strukturen zurechtzufinden. Fir viele Interessenten gestaltet sich die
komplexe Aufbereitung als abschreckend.

Zusammenfassend offenbarten sich zwei Kundenkreise hinsichtlich des
gewlnschten Informationsmaterials heraus. Die eine Gruppe bevorzugt mdglichst
einfache Leitfaden, die in kurzer Form die Gerateklasse und ihre Eigenschaften
reprasentieren. Zusatzinformationen werden dabei kaum oder gar nicht beachtet.
Priméares Kaufkriterium ist haufig der Preis.

121 ygl. Karcher (2007)
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Diesem Umstand koénnte die Unternehmung Karcher durch eine vereinfachte
Produktklassifizierung, ohne zugefiigte Mehrinformationen, nach dem Vorbild OBI
oder Bosch Rechnung tragen (s. Abb. 5-2).

Leichte bis mittlere
Verschmutzungen, gelegentlicher
Einsatz, z.B. Auto & Terrasse

Mittlere Verschmutzungen,
regelmaliger Einsatz, z.B. Auto,
Terrasse, Schwimmbecken

3 9 } “
New Compact Generation
|G ] bwwes | G ]

Abbildung 5-2: Vereinfachte Produktklassifizierung (OBI, Bosch)'??
Die beispielhafte Klassifizierung in Basic-Profi-Profi Plus oder Easy-Universal-Expert,
spricht den erwahnten Kundenkreis mehr an und ist in einer ersten Einschatzung
auch vollig ausreichend fir die Produktentscheidung dieser Kundengruppe.

Der  zweite Kundenkreis entsprach der Umschreibung extensiver
Kaufentscheidungen (s. Kap. 3.2). Gekennzeichnet durch hohes Involvement und
starke kognitive Beteiligung ist dieser Kundentypus haufig schon vor dem Kaufakt
sehr gut informiert. An POS-Informationen wiinscht er sich moéglichst viele technische
Details und Daten, um einen genaueren Produktvergleich am POS durchfiihren zu
konnen. AuBerdem besteht haufig eine hohe Technikaffinitat, welche Karcher durch
die Kommunikation innovativer Merkmale (Disentechnik, Wasserkuhlung,
Energieverbrauch) bedienen sollte.

Die Uberarbeitung und mdgliche Verbesserung des POS-Informationsmaterials liegt
nicht im Einflussbereich der Unternehmung Karcher Osterreich/MOE. Die
Ausfuhrung, Bearbeitung und Gestaltung der Materialien obliegt der Zentrale in
Deutschland. Die im Rahmen dieser Arbeit gewonnenen Erkenntnisse sollten jedoch
als Anreiz gesehen werden, mogliche Verbesserungspotentiale auszunutzen.
Anzumerken bleibt aul3erdem, dass primar die tatséchliche Verfugbarkeit etwaiger
Produktleittdden am POS das meiste Potential birgt.

22 Quelle: in Anlehnung an OBI-Leistungsklassen und www.bosch-do-it.at (2011)
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5.5 Shop-in-Shop (SiS) & Mini-SiS

In Gesprachen mit der Vertriebsleitung und auch durch die Erfahrungen wahrend der
Baumarktbesuche konnte auRerdem festgestellt werden, dass in den letzten Jahren
eine neue Form der Waren- und Produktprasentation immer mehr zunimmt.
Besonders grof3e Marken bedienen sich immer haufiger der sogenannten Shop-in-
Shop Konzepte, um sich von der Konkurrenz abzuheben.

Vorteil dieser Methodik ist die Prasentation im Sinne einer ,corporate identity“. Die
einheitliche  Gestaltung  ermdglicht  die Darstellung  von  geeigneten
Informationsmaterialien und eine ansprechende Waren- und Zubehdrprasentation.

Das Inkludieren etwaiger Produktprasentationvideos und Testgerate ermoglicht dem
Kunden, sich anwendungsspezifische Informationen vor Ort zu holen und bei Bedarf
Produkte sogar auszuprobieren. Ein weiterer positiver Aspekt von SiS-Modulen ist
die definitive Abwesenheit von Substitutionsprodukten der Konkurrenz.

GroRRer Pluspunkt ist auflerdem der Marketingeffekt im Sinne einer
Aufmerksamkeitserregung durch entsprechende Beleuchtung, Farbgestaltung und
mogliche akustische Reize.

Nachteilig sind die hohen Kosten bei der Beschaffung und auch die nachfolgenden
Kosten bei entsprechender Betreuung. Shop-in-Shop Konzepte bedulrfen
angemessener Wartung und Pflege, um den Sinn einer ,corporate presentation” nicht
ad absurdum zu fuhren.

Ein weiteres Problem stellt der Platzbedarf dar. Die Verfugbarkeit entsprechender
Verkaufsflachen ist in den Baumarkten, aufgrund ihres riesigen Produktsortiments,
schon seit jeher ein groRes Manko. Die Bereitstellung von Flachen fur Shop-in-Shop
Losungen ist daher meist nur mit entsprechenden Zugestandnissen
(Produktberatung, Vorfuhrungen etc. durch eigene Mitarbeiter) an die Markte
maoglich.

Trotz aller Umstédnde sollte auch Karcher, als eine der Kernmarken im DIY-Bereich,
die Umsetzung von SiS-Programmen forcieren.

Ein moglicher Handlungsweg kénnte anfanglich die Installation sogenannter Mini-SiS
Konzepte (s. Abb. 5-3) sein. In diesem ersten Schritt kdnnte durch entsprechende
Ausgestaltung der Mini SiS als Informationsleitstand und Sonderprasentationsflache
dem Umstand mangelnder Verfligbarkeit von Informationsmaterial und dem Potential
bei der Aufmerksamkeitserregung Rechnung getragen werden.

Durch die fixe Installation der Leitfaden, eventuell unterstitzt durch
Prasentationsvideos, konnten die Mini-SiS als eine Art Anlaufstelle fir potentielle
Karcher Kunden fungieren.
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Eine gleichzeitige Ausstellung von Sondermodellen oder Sonderangeboten birgt das
Potential zu etwaigen Spontankaufen anzuregen. Eine Platzierung in der Nahe der
Karcher Hauptregale (Stirnseite, Hauptgang, etc.) wirde zusatzlich Aufmerksamkeit
erzeugen und den Kunden die Orientierung im Markt erleichtern.

Abbildung 5-3: Mini-SiS**

Nach diesem ersten Zwischenschritt ist es fur die Unternehmung Karcher sinnvoll, im
Hinblick auf die wahrscheinliche zukinftige Entwicklung, trotz der entstehenden
Kosten sich mit der Umsetzung von umfangreichen Shop-in-Shop Konzepten zu
beschaftigen. Wie im deutschen Raum schon haufig realisiert (s. Abb. 5-4), werden
sich die groRen Marken tendenziell immer haufiger dieser Methoden bedienen.

Auch die groRen Baumarktketten arbeiten beobachtbar an einem Imagewechsel, wie
aus der Neugestaltung der ,MegaBauMax“-Filialen beispielhaft abzuleiten ist. Als
klare Empfehlung gilt es daher, in enger Zusammenarbeit mit den Baumarktketten
die Umsetzung von Shop-in-Shop Modellen zu etablieren.

128 Karcher (2010a)
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Abbildung 5-4: Shop-in-Shop (SiS)**

2% Quelle: Karcher (2010f)
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6 Zusammenfassung

Die Unternehmung Karcher ist ein Global Player am Sektor Reinigung. Fur die
Osterreich Tochter Karcher Osterreich/MOE, die fir Osterreich und den gesamtem
Mittel-Ost-Europa Raum verantwortlich ist, war es von grof3em Interesse, wie sie die
Point-of-Sales Auftritte im DIY-Bereich verbessern wirden konnen. Schon seit
einiger Zeit ist der Unternehmung bekannt, dass ihre Strukturen in diesem Bereich
Verbesserungspotential haben.

Ziel der Arbeit war es, der Unternehmung einen Uberblick Gber den Ist-Stand zu
verschaffen und davon ausgehend einen Weg fur zukinftige Verbesserungen
aufzuzeigen. Mittels des direkten Kontakts zu den Kunden sollte aufl3erdem
Feedback gewonnen werden, nach welchen Kauferverhaltensmustern die Kunden im
Baumarkt agieren und wie sie die POS der Unternehmung Karcher bzw. die
Produkte bewerten.

Ausgangspunkt dieser Arbeit war der Wunsch nach einer moglichst objektiven
Vorgehensweise und das Interesse einer kritischen Betrachtung.

Wahrend der Recherche der Grundlagen des Marketing Managements und des
Kauferverhaltens stellten sich relativ schnell interessante Aspekte heraus.
Erkenntnisse des Neuromarketing bestatigen die Entwicklung, dass ein grofRer Teil
der Kunden beim Einkauf nicht auf der Suche nach weiterfihrenden Informationen
sind. Der Kaufakt wird nicht so sehr unter dem Einfluss kognitiver Vorgange
vollzogen wie vermutet. Vielmehr besteht der Wunsch nach einem Einkaufserlebnis
und der Befriedigung des Prestigebedirfnisses und des Bedirfnisses nach
Selbstverwirklichung.

Die Kundenbefragung lieR auRerdem erkennen, dass der vorher vermutete Anteil
extensiver Kaufentscheidungen mit hoher kognitiver Beteiligung bei den
Baumarktkunden eher gering ist. Einer Einschatzung nach tendieren die Kunden im
DIY-Bereich vielmehr zu habitualisierten und limitierten Kaufentscheidungsmustern
unter dem Einfluss von Erfahrungen und eindeutigen Praferenzen. Auch der Antell
spontaner, impulsiver Kaufentscheidungen ist nicht zu unterschéatzen.

Bei der Gestaltung und Ausfuhrung der POS ist auf diesen Sachverhalt Rucksicht zu
nehmen. Eine ansprechende, saubere, ubersichtliche und ordentliche
Produktprasentation ist Basis fur eine mdgliche Kaufanregung potentieller Kunden im
Markt. Darauf aufbauend sollte eine Unternehmung wie Karcher durch Verwendung
und Installation aufmerksamkeitsfordender POS-Materialien und
Marketingmaflinahmen die Kunden emotional aktivieren und sich so ins Bewusstsein
dieser lenken.
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Viele grof3e Marken exerzieren diesen Vorgang durch den Einsatz von Shop-in-Shop
(SiS) Konzepten vor. Diesem Trend wird auch die Unternehmung Kéarcher im Sinne
erfolgreicher Markenprasentation Folge leisten missen.

Die wahrend der Analyse festgestellten Umsténde hinsichtlich Wartung, Pflege und
Vollstandigkeit der Karcher-POS erfordern zunachst allerdings andere Malinahmen.
In einem ersten Schritt sollte die Unternehmung Karcher primar den Ist-Zustand der
vorhandenen Verkaufsflachen, die Basisanforderungen betreffend, verbessern. Die
Empfehlung eines Engagements von Merchandising Agenturen, die sich um die
erwdhnten Aspekte kummern, resultiert aus der geringen Anzahl an
AulBendienstmitarbeitern im Verhaltnis zum Umsatz und der Anzahl von
Vertriebswegen.

Anzufugen ist auRerdem die Gegebenheit, dass die Strukturen inshesondere in den
einzelnen Markten vor Ort noch immer stark von personlichen Kontakten gepragt
sind. So werden, einer ersten Einschatzung nach, modernes Prozessdenken und
selbststandiges Handeln sowie Erfillen von Aufgaben auch in naher Zukunft nicht so
schnell Einzug in diesen Geschaftsbereich halten.

In einer zweiten Phase der Optimierung kénnte man durch die Umsetzung von Mini-
SiS-Lésungen Marketingpotentiale ausnutzen und gleichzeitig den Kunden etwaige
weiterfihrende Produktinformationen an einem fixen, ansprechend gestalteten Ort im
Baumarkt zur Verfugung stellen. Im letzten Schritt sollte die Umsetzung eigenstandig
gestalteter und betreuter Shop-in-Shop Module erfolgen.

Diese Handlungsempfehlungen beruhen auf der Erkenntnis, dass Kunden bekannte
Marken als Orientierungshilfen und Leitmittel im Baumarkt verwenden. Eine
entsprechende  Aufmerksamkeit und Prasentation kann den Kauf von
Substitutionsprodukten abwenden.

Das Argument, dass die Unternehmung trotz teilweiser Kenntnis der Umstande in
den letzten Jahren kontinuierlich ein zweistelliges Umsatzplus im DIY-Sektor
erwirtschaften konnte, beruht in einer Einschatzung eher auf den &uf3eren
Begebenheiten der wirtschaftlichen Entwicklungen, die zunehmend Verbraucher in
das Haus & Garten Segment lenkten, und auf der Tatsache, dass die Unternehmung
Karcher mit einer extrem hohen Markenbekanntheit und Kundenzufriedenheit
bedacht ist.
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Genau diese Markenbekanntheit und Kundenzufriedenheit sollte die Unternehmung
durch Ausnutzung samtlicher Verbesserungspotentiale verwenden, um seine
Marktposition weiter zu starken.

Zusammenfassend ist zu sagen, dass die Unternehmung Karcher sich aufgrund der
Qualitat ihrer Produkte und des hohen Bekanntheitsgrades in einer hervorragenden
Marktposition befindet, aber Gefahr lauft, die Nahe zum Kunden zu verlieren und
durch Einsparungsmafinahmen den Zustand der von ihr bedienten POS zu
vernachlassigen.
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Fragebogen

Ty
Sehr geehrte Damen und Herren,

mein Name ist Stefan Brandstatter.

erforderlich  eine  Kundenbefragung  durchzufihren um

fur Sie zu verbessern.

noch Kontaktdaten von Ihnen!

Anspruch nehmen.

Bohrmaschine, Staubsauger, Dampfreiniger, Hochdruckreiniger etc.)?
Mehrfachnennungen maéglich:
Prospekt
Herstellerkatalog
Homepage des Herstellers
Internetforen

am Verkaufsstand durch
Videos, Folder, Infomaterial

Beratung im Markt
Freunde/Bekannte
Handwerker

ANACTC v

ooogo 0ooogogod

Y KARCHER®

makes a difference

Danke, dass Sie sich bei dieser Umfrage beteiligen. Im Rahmen meiner Diplomarbeit
an der TU Graz, in Zusammenarbeit mit dem Unternehmen KARCHER, ist es
wissenschaftliche
Ruckschlisse ziehen zu kénnen und gleichzeitig die Leistungen seitens KARCHER

Der Fragebogen garantiert véllige Anonymitat und verlangt weder Namen, Adresse

In einem ersten Punkt bitte ich Sie ein paar Fragen zu |hrer Person zu beantworten.

Alter: [J] <25Jahre [] 25-34Jahre []  35-44Jahre
[] 45-55Jahre []  >55Jahre

Geschlecht: [0 weiblich [0  maénnlich

Familienstand: [J Single [J  Partnerschaft [J  Familie

Wohnen: [J] Wohnung []  Mehrfamilienhaus []  Haus

Garten: ] Ja [J Nein

Der Fragebogen an sich beinhaltet 15 Fragen und wird in etwa 1-2 min lhrer Zeit in

1. Wo informieren Sie sich vor dem Kauf eines technischen Produkts (z.B.
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T ¥/ KARCHER’

Graza
makes a difference

2. Wie beurteilen Sie die Qualitit der Informationen/Beratung der
unterschiedlichen Quellen?

Beurteilungsprinzip: 1 =gqut.....4 = schlecht
1 2 3 4

Prospekt 1] O 0O 0O [OkA
Herstellerkatalog O O O O Oka
Homepage des Herstellers O O 0O O OkaA
Internetforen O O O O [kaA
am Verkaufsstand durch O O 0O O [OkaA
Videos, Folder, Infomaterial

Beratung im Markt O O 0O O [OkaA
Freunde/Bekannte 0 O O O [UOkA
Handwerker 0 O 0O 0O [OkA
PV [o (o] (- Im——— (] O O 0O [kA

3. Welche der oben genannten Quellen hatte lhrer Meinung nach den meisten
Einfluss beim Kauf Ihres letzten Gerats/Zubehérs?

Bis zu 3 Nennungen mdglich:
Prospekt

Herstellerkatalog

Homepage des Herstellers
Internetforen

Verkaufsstand durch
Videos, Folder, Infomaterial

Beratung im Markt
Freunde/Bekannte

Handwerker

gouodgo gogog

ANAEIEreeceeerceeeeeeeeeeeeeeeeeeens
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Ty ¥ KARCHER®
Graze
makes a difference

4. Wie sehr fuhlen Sie sich durch KARCHER mithilfe grafischer Tabellen oder
ahnlicher Produktleitfaden auf der Suche nach dem passenden Gerat/Zubehor
unterstiitzt?

Beurteilungsprinzip: 1 =gut.....4 = schlecht
1 2 3 4

Produktleitfaden O O 0O O [OkA

5. Wie wirden Sie folgende Darstellung beurteilen?

CHN NN N

& [ 10 min 8 min 7 min 6 min 5 mn| 4 mn
)| 30m| 25m | 22mn | 20 mn | 15 ma | 10 mn
40 mo | 35mn| 30 mn| 25 mn [ 20 ma | 15 mo
B3| 50| 40mn| 35 mn| 30 mn | 25 mn | 20 mn
) [ 210 mn | 180 mia | 150 mn {130 mn | 100 ma | 90 mn

Durchschnittliche Reinigungszeit in Minuten

leZ0] Zweirdder @ Autos % Mauerwerk a Haus & Garten Fassaden

Beurteilungsprinzip: 1 =gut.....4 = schlecht

1 2 3 4
Design O O O O [OkA
Ubersichtlichkeit O O O O [OkA
Versténdlichkeit O O O O [kaA
Logik O O 0O 0O [OkA
Informationsgehalt O O 0O 0O [OkA
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Ty

YKAKRCHER®

makes a difference

6. Wie wirden Sie die neben lhnen gezeigte Info-Chart beurteilen?

Beurteilungsprinzip:

Design
Ubersichtlichkeit
Versténdlichkeit
Logik

Informationsgehalt

1=gqut.....

oooog -
ooooaog ™

4 = schlecht
3 4
U o
o 0O
0 o0
U o
0 0O

[JkA.
[Jk.A.
[(Jk.A.
[Jk.A.
[(Jk.A.

7. Wie wirden Sie den neben lhnen gezeigten Zubehdrleitfaden beurteilen?

Beurteilungsprinzip:

Design
Ubersichtlichkeit
Versténdlichkeit
Logik

Informationsgehalt

1=gqut....

gooooag -
ooooga ™

4 = schlecht
3 4
0 O
0 0O
o 0
U o0
o o

(kA
(kA
(KA.
[JkA.
[JkA.

8. Wie wurden Sie den gezeigten Produktanhdnger beurteilen?

Beurteilungsprinzip:

Design
Ubersichtlichkeit
Versténdlichkeit
Logik

Informationsgehalt

4 = schlecht
3 4
0 0O
o 0o
0 0O
0 0O
g 0O

kA,
[JkA.
[Jk.A.
[Jk.A.
[Jk.A.
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Ty Y/ KARCHER"

makes a difference

9. Wenn sie kurz nachdenken, ist Ihnen vielleicht eine der angefuhrten
Hilfestellungen von einem der anderen Hersteller bekannt?

BOSCH [] MAKITA [] GARDENA [] kA []

BLACK&DECKER [] METABO  []  Anderer [ wesseeeeeemsssssimssonnn

10. Wie sehr fuhlen Sie sich durch KARCHER mithilfe Produktpréisentationsvideos
auf der Suche nach dem passenden Gerét/Zubehér unterstiitzt?

Beurteilungsprinzip: 1 =gut.....4 = schlecht

1 2 3 4
Prasentationsvideos O 0O 0O 0O UOkA

11.Wenn sie kurz nachdenken, ist lhnen vielleicht ein solches Video von einem der
anderen Hersteller bekannt?

BOSCH [] MAKITA [J GARDENA [] kA []

BLACK&DECKER  [] METABO ] Anderer | T ———————

12.Haben Sie ein Produkt des Unternehmens KARCHER zu Hause?

Hochdruckreiniger [0  anderes KARCHER Produkt [[] = woecoeeeeeeomeusessesensenenns
Nass-Trocken-Sauger []  kein KARCHER Produkt  []
Dampfreiniger |

1 Sollten sie kein KARCHER Produkt zu Hause haben, bedanke ich
mich bei lhnen fur lhre Mitarbeit und winsche noch einen
angenehmen Einkauf!

' Wenn Sie ein KARCHER Produkt Ihr Eigen nennen, méchte ich Sie
bitten, die folgenden 3 Fragen noch kurz zu beantworten!
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ﬂzu Y KARCHER"
makes a difference
13. Welche der genannten Quellen hatte Ihrer Meinung nach den meisten Einfluss
beim Kauf lhres KARCHER Produkts?

Bis zu 3 Nennungen mdglich:
Prospekt war ein Geschenk  []
Herstellerkatalog

Homepage des Herstellers

Internetforen

Verkaufsstand durch
Videos, Folder, Infomaterial

Beratung im Markt

Freunde/Bekannte

Ooog ogodao

Handwerker
ANCEIE.. oomccesisesiaseasessitomimsnsase ]

14.Glauben Sie beim Kauf Ihres KARCHER Produkts das fir lhre persénlichen
Anforderungen passende Gerit erhalten/gekauft zu haben?

Bewertung: 1=ja..........4=nein
1 2 3 4
Passendes Gerdat 0 OO O 0O [OOkA

Bei einer Bewertung schlechter als 2. Fallen Ihnen Grinde ein warum Sie ein nicht
optimales Geréat erhalten haben:

15.Glauben Sie beim Kauf Ihres KARCHER Produkts das fir Ihre persénlichen
Anforderungen passende Zubehdr erhalten/gekauft zu haben?

Bewertung: 1=ja............4 = nein
1 2 3 4
Passendes Zubehor (0] [ [O [0OO [Jkein Zubehor

Bei einer Bewertung schlechter als 2. Fallen Ihnen Grinde ein warum Sie ein nicht
optimales Zubehdr erhalten haben:

Vi
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Bewertungsbogen
ﬂTU Y KARCHER"
= makes a difference
Baumarkt:
Ort:
POS-Bewertung
ausgestellte Gerate: sauber ] verstaubt/verschmutzt ]
ordentlich []  unordentlich ]
komplett [J  inkomplett O
ausgestelltes Zubehdr: sauber ] verstaubt/verschmutzt ]
ordentlich [J  unordentlich ]
komplett [J  inkomplett ]
verkaufsfahige vorhanden ] fehlen teilweise ]
originalverpackte Originalzustand [] aufgerissene Verpackungen [ ]
Gerate
verkaufsfahiges vorhanden ] fehlen teilweise ]
originalverpacktes Originalzustand [] aufgerissene Verpackungen [ ]
Zubehdr
Mustergeréate vorhanden ] fehlen teilweise ]
Regalplatz Hauptgange ] Seitengange ]
Sackgasse O Gangkreuzung U
vom Eingang ersichtlich gut J schlecht U]
vorhandenes Infomaterial Infocenter ]
Produktfindungschart HD ]
Broschiren []

Gesamteindruck nach Schulnoten:

1] 2[ ] 3[] 4] 5]

Vil
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Produktanhé&nger HD
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Info-Center NT

VKARCHER VYV KARCHER

Karcher Product Finder Karcher Accessory Finder
The right machine for every need. The ideal tools for effortless cleaning.

Sucton brush
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Pactgow |y | gmmy | WEEE | WEEE
- . . ¥ = suitable for marked applications
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Zubehdrleitfaden

HD

0.024-505.0

KARCHER

Zubehdr fur Hochdruckreiniger.
Perfektes Equipment - perfekte Sauberkeit.

Bestell-Nr.

Rotierende Waschbirste mit Gelenk, K2-K 7

Steinen oder Kies,

2.640-907.0  FOr gie Reinigung aller  Mit rotierenden oberfia-
glatten Oberfiachen  chenschonenden Borsten,
(Lack, Glas, Kunst- 180° stufenios verstell-
stof), barem Gelenk am Griff,
e
Felgenwaschblrste, K2-K7
26406990  Felg o G ge Wasser-
effektive 360°-Reini-  verteliung Ober 360" 10r
gung auch an schwer  ein gleichmagig und rund-
2uglngichen Steflen.  um sauberes Reinigungs-
ergebnis,
Flachenrelnigungsschwamm, K 2- K 7
2.640-606.0  Einweicher wasser-  Gute Relnigungsmittel-
durchfuteter aufnahme und -vertelung.
Schwammaufsatz Gute Flachenieistung
105t den Schmutz durch eine Arbeltsbreite
und schwemmt ihn von 248 mm, Umiaufender
— weg. Protektor-Ring, der die
Oberfiache vor Kratzem
schiut,
Delta-Racer D 150, K2-K7
2.641-8120 Zum spritzireien Reini-  Effziente Wirkweise aus
gen empfincicher Hochdruck und manueliem
Flichen. Blrstendruck spart Energle,
Wasser und bis zu 30%
. ‘.a Zelt ein.
T 250 Plus T-Racer, K2~ K7
2.642-1940  Zum spx Reini- Mt Hanagritt
gen ebener Flachen,  2ur Reinigung senkrechter
wie Terrassen und Flachen, Das neve, innova-
Mavem aus Steinund  tve Schutzgitter schizt den
. Hoz. T-Racer vor aufgewirbelten
SN—

PS 40 Powerschrubber, K2-K 7

. / 2.640-865.0
A

Befreit verschiedenste

Treppen und Kanten,

Mit drel integrierten Hoch-
aruckdisen f0r kraftvole
und zeitsparende Reini-
Qung.

Schaum- und Pflegemittelddse 0,6 1, K2-K7

2.641-847.0  Erzeuqt starken Geeignet zur Erzeugung
Schaum zur mihe- und Ausbringung von kraft-
losen Reinigungvon  vollem Schaum fir die
samtsichen Oberfid- Reinigung und zur Ausbrin-
chenwiez. B.Auto-  gung von Pfiegemittein,
oder Motorradiack,
Glas, Stein usw.
Varlogelenk, K2-K7
2.640-733.0 Um 180° stufenios Das Variogeienk wird zwi-
verstelibares Varioge-  schen Hochdruckpistole
lenk zur bequemen und Zubehdr oder zwischen
"Iy von schwer  einer Strahiroheveriange-
2zugangiichen Stellen,  rung und einem Zubehdr
angeschiossen.
Zubehdrset Quick Connect, K2-K7
2.641-828.0 Ermdglicht ein Alle Karcher Consumer
& schnelies undein-  Hochdruckreiniger ab Bau-
- faches Trennen fahr 1992 konnen mit dem
des Hochdruck- Zubehdrset ,quick connect”
» von nachg werden,
Gerét und Pistole.

www.kaercher.com

V KKARCHER

Zubehdr fur Hochdruckreiniger.
Perfektes Equipment — perfekte Sauberkeit.

Bestell-Nr. g 9
Multi-Power-Jet
26424400  Stahkohr mit Sver-  Niederdruck-Reinigungsmit-
(K3-K5) schiedenen Strahl- teistrahi, Hochdruck-Flach-
/ 2641-971.0  anenzur Reinigung  strahi, mitteltrelter Flach-
K6-K7) von Falvzeugen mit  strahl, Punktstrahl und
Reinigungsmittein, Rotorstrahl. Die Auswahl
der Strahiant erfoigt durch
Drehen am Strahiroh.
Vario-Power-Strahirohr
4760-543.0  ZurReinigungvon Vo Niederdruck-Reini-
K2) Autos, Wohnwagen,  gungsmitiel- Zum Hoch-
47605650  Boote, g n
(K3-K4) Roiaden usw Druckregulierung durch
4.760-545.0 einfaches Drehen am
K5-K7) Strahirohy.

/

52

Dreckfraser

4.763-977.0  Fir groBe, vermooste  Mit Rotorddse fir beson-
K2-K4) und verwitterie Ober-  ders hartnackigen Schamutz.
4.763-228.0  flachen und groBe FOr Karcher Consumer
/ K5-K7) Flachen, Hochdrnuckreiniger.
4
=l
=
Karcher Twin Jet, K5-K7

2.641-607.0  Fir groBfidchige Reinl- Dreckiraser mit 40% ho-

4

herer Flachenabdeckung

gungsaufgaben wie

Gartenwegen, Hol-
Fi

Garagentoren usw.

Im Vergleich zu herkdmm-
ichen Dx durch
Doppeistrahl.

Teleskopstrahirohr, K2- K7

2.642-347.0  Ideal zur bequemen Mit komfortablem Tragegurt
Hochdruckreinigung  und integrierter verstelibarer
von 2. B. Roiéaden Pistole. Bis 2u 4 m Reich-
oder Fassaden inder  weite,
Hohe.
Flexibles Strahirohr, K2-K 7
4.760-272.0 Zur leichteren Reinl Mit Hoch- und Nieder-
gung schwer Zugang-  druckstrahi. Strahirohy ist
licher Stedlen. fiexibel drehbar um 180°.
Winkelstrahirohr, K2-K 7
2638-817.0  Zur Reinigung von Extra langes abgewinkeites
schwer erreichbaren  Strahiroty (ca. 1 m).
Steflen wie Dachrinnen
oder Falvzeug-Unter-
boden.
Wasserfilter, K2-K7
4.730-059.0  Zum Schutz der Hoch-
druckreinigerpumpe
vor Schmutzteichen
aus verurveinigiem
Wasser.
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