Mandort als strategischer Faktor

er Kerngedanke des Marketing

besteht darin, Produkte und

Dienstleistungen bediirfnisorien-
tiert zu entwickeln und anzubieten. Mit
der nachfolgend aufgezeigten Forschung
sollte herausgefunden werden, welche
kaufentscheidenden Faktoren beim Kon-
sumenten vorherrschen, worauf der Kon-
sument echten Wert legt. Dies herauszu-
finden war nicht ganz einfach. Die Miihe
hat sich jedoch gelohnt, sind die Resulta-
te doch sehr aufschlussreich. Diese Basis-
studie «Verhalten und Einstellungen der
Schweizer Konsumenten», fithrten wir
1979 fiir die Promarca durch. (Herzlichen
Dank an die Promarca fiir die Zustim-
mung zu dieser Veroffentlichung.)

Drei-stufige Strategie

Die genannte Reprasentativstudie basiert
auf 1415 personlichen Interviews mit
haushaltfithrenden Personen. Ziel war es,
die entscheidenden Faktoren fiir die
Wahl von Einkaufsgeschéften fiir den
taglichen Bedarf zu finden. Dazu haben
wir eine dreistufige Strategie befolgt:

1. Zuerst haben wir ohne Antwortvorga-
ben gefragt, in welchen drei Geschif-
ten die Mehrheit der Produkte des tig-
lichen Bedarfes eingekauft werden und
warum. Hier haben wir also die klassi-
sche «Warum-Frage» ohne Antwort
vorgaben eingesetzt (Tabelle 2).

Tabelle 1
Entsscheidungsfaktoren fiir die Geschiftswahl
Direkte Wichtigkeitsbeurteilung
Mittelwert
X
1. frische Ware 353
2. Qualitatsprodukte 3.23
3. grosse Auswahl 3.03
4. giinstige Preise 3.01
5. glinstig gelegen 290
6. kurze Wartezeiten 2.87
1. bersichtl. Warenprisentation 2.85
. 8. alles unter einem Dach 2.80
9. gutes Personal 2.67
10. Ladengiénge giinstig angelegt 2.66
11, Markenartikel giinstig 261
12. angenehme Ladenambiance 2.60
13. viele Aktionen 2.46
14. Kleinpackungen erhiltlich 246
15. Offenverkauf 245
16. Markenartikel 238
17.  Parkmadglichkeiten 2.09
18. persdnliche Bedienung 1.96
19. Spezialititen 1.94
1= weniger wichtig
4 = ausserordentlich wichtig

Indirekte Analyse iiber Korrelation mit der
Einkaufs-frequenz “kaufe oft dort ein”

Korrelationskoeffizient
r.

1. giinstig gelegen 587
2. Parkmaglichkeiten .303
3. angenehme Ladenambiance 302
4. grosse Auswahl .285
5. Markenartikel 2715
6. alles unter einem Dach .265
1. frische Ware .256
8. Qualitatsprodukte .252
9. (bersichtl. Warenprésentation 21
10. gutes Personal 211
11. Kleinpackungen 210
12. ladengédnge giinstig angelegt .206
13. Offenverkauf .203
14. giinstige Preise 197
15. viele Aktionen 190
16. Markenartikel giinstig 183
17. Spezialititen 178
18. personliche Bedienung 181
19. kurze Wartezeiten 151
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2. Dann haben wir mittels einer vierstufi-
gen Skala die Wichtigkeit von 19 vor
gegebenen Einflussfaktoren fiir die
Wahl der Einkaufsgeschifte des tigli-
chen Bedarfs beurteilen lassen. Da wir
die Faktoren aufgrund einer psycholo-
gischen Vorstudie schon so ausgewdhlt
hatten, dass eigentlich keine unwich-
tigen mehr dabei sein sollten, haben
wir die vierstufige Skala so verbalisiert,
dass sie vor allem im positiven Bereich
diskriminiert (4 ausserordentlich wich-
tig, 3 sehr wichtig, 2 wichtig und 1 we-
niger wichtig). Hier haben wir also die
beliebte skalierte «Wichtigkeits Frage”
»gestellt (Tabelle 1).

3. Zuletzt haben wir alle in die Untersu-
chung einbezogenen Geschifte mittels
einer neunstufigen Skala (1 = trifft zu
bis 9 = trifft nicht zu) auf den obenge-
nannten 19 Faktoren simulant beurtei-
len lassen (= Imageanalyse). Zudem
haben wir in diese Beurteilung noch
ein zwanzigstes Statement einfliessen
lassen, namlich «kaufe oft dort ein».

Um die entscheidenden Faktoren fiir die
Geschiftswahl zu finden, interessieren
hier nicht die einzelnen Beurteilungen,
sondern die Korrelationen zwischen den
einzelnen Einflussfaktoren und dem Sta-
tement «kaufe oft dort ein». Unter Korre-
lation versteht man den linearen statisti-
schen Zusammenhang zweier Variablen.
Das Mass, das die Starke des Zusammen-
hangs wiedergibt, ist der sogenannte
Korrelationskoeffizient (Tab. 1 und 3).
Dieser kann zwischen 0 und 1 liegen. Je
mehr er nun der 1 zustrebt, desto stirker
ist der «je besser..., desto 6fter kauft man
dort ein»-Zusammenhang.

Diskrepanzen

Beim Vergleich (Tabelle 1) der bewussten,
direkten Wichtigkeitsbeurteilung mit der
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unbewussten, indirekt iiber die Korrelati-
on gemessenen, fallen zum Teil grosse
Diskrepanzen auf. Diese sind zum einen
darauf zuriickzufiihren, dass es nicht ein-
fach ist, sein Verhalten zu begriinden.
Nicht einfach, weil es zu einem grossen
Teil emotional beeinflusst wird, die Ant-
worten jedoch rational kontrolliert wer-
den. Zum anderen weisen die Diskrepan-
zen auch in eine Richtung, wie sie aus der
Arbeitszufriedenheitsforschung schon
bekannt ist: Gewisse Aspekte werden nur
dann als relevant betrachtet, wenn sie
nicht erfiillt sind (=Hygienefaktoren).
Sind sie jedoch zumindest bedingt erfiillt,
wird ihre Wichtigkeit haufig unterschitzt
(bei Skalierungen - vgl. Tab. 1) oder ver-
gessen (bei offenen Fragen - vgl. Tab. 2).
Zu diesen gehéren in bezug auf die
Geschiftswahl die Einflussfaktoren
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Standort, Parkmoglichkeiten und Laden-
ambiance.

Die Tabellen 2 und 3 zeigen zudem deut-
lich, dass allgemeine Einflussfaktoren, so
wie sie in der Tabelle 1 dargestellt werden,
eigentlich ein ungeeignetes Konstrukt
darstellen. Denn bei jedem Geschift, bei
jeder Marke sind die kaufrelevanten Fakto-
ren wieder anders - nicht zuletzt, weil
durch Kommunikation/ Werbung andere
Erwartungshaltungen aufgebaut wurden.

Korrelationen sind
aussagekraftiger

1. Generelle, also nicht marken- oder fir-
menbezogene Wichtigkeitsfragen brin-
gen nichts - sie konnen als gefihrliche
Fehlkonstrukte ersatzlos gestrichen
werden.

2. Uber die Korrelationsanalyse kinnen
die kaufrelevanten Faktoren meines
Erachtens besser eruiert werden als
liber «Warum-Fragen» oder direkte
«Wichtigkeitsbeureilungen», weil da
mit die rationale Kontrolle und die
schwierig zu beantwortenden, etwas
kiinstlichen Fragestellungen umgan-
gen werden kdnnen.

Der Autor dieses Beitrages, Fredy Litscher, ist Leiter des
GfM Forschungsinstitutes und Dozent fiir
Marktforschung an der Universitit Basel.

Tabelle 2
Begriindung zur Wahl der MIGROS bzw. des COOPs zu einem der drei Haupteinkaufs-
geschifte fiir Produkte des taglichen Bedarfs
«Warum-Frage» ohne Antwortvorgaben, Mehrfachnennungen maoglich, gleiche Code-
liste mit 27 Positionen, die je neun am hédufigsten gegebenen Antworten:
MIGROS CooP
1. hat speziell giinstige Preise 42% 1. fiihrt mir wichtige Markenartikel 21%
2. grosse Auswabhl 38 % 2. hat speziell giinstige Preise 18 %
3. hat besonders frische Waren 3% 3. hat alles unter einem Dach 18%
4. hat alles unter einem Dach 22% 4. grosse Auswahl 16 %
5. filhrt gute Qualitdtsprodukte 15% 5. fiihrt gute Qualitdtsprodukte 15 %
6. ist fiir mich giinstig gelegen 7% 6. hat angenehme Ladenambiance 12%
1. aus Gewohnheit 6% 1. aus Gewohnheit 1
8. gute Erfahrungen 4% 8. ist fiir mich giinstig gelegen 10 %
9. schéne, iibersichtliche 9. gute Erfahrungen 9%

Warenprisentation 3%
Tabelle 3

Vergleich MIGROS - COOP

MIGROS
Korrelationskoeffizient

1. glinstig gelegen 502
2. giinstige Preise 292
3. frische Ware .284
4. grosse Auswahl 2717
5. fiihrt Qualitatsprodukte .246
6. angenehme Ladenambiance 245
7. alles unter einem Dach 212
8. Tibersichtl. Warenpriisentation .186
9. gutes Personal 175
10. Ladengiinge giinstig angelegt 165

Entscheidungsfaktoren fiir die Geschéftswahl
(indirekte Analyse iiber Korrelation mit Einkaufsfrequenz “kaufe oft dort ein”)

coop
Korrelationskoeffizient

1. giinstig gelegen 608
2. fiihrt Markenartikel 408
3. frische Ware .385
4. fiihrt Qualitatsprodukte 385
5. angenehme Ladenambiance 365
6. grosse Auswahl .365
1. Markenartikel giinstig .362
8. viele Aktionen 319
9. Parkmiglichkeiten 304
10. dbersichtl. Warenprasentation .282
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Kommentar

Gedusserte Meinung und emotiona-
les Tun liegen oft weit auseinander

Marktforschungszahlen sind (fast) immer
wie ein Krimi. Die Frage «Was tut eigent-
lich der Konsument und warum» ist
namlich mindestens so interessant wie im
Krimi die Frage nach dem Marder. Das
vorliegende Beispiel zeigt zwei interes-
sante Dinge auf. Zum ersten wird hier
klar aufgezeigt, dass «handgestrickte», ei-
gene Kundenbefragungen eine falsche
Fahrte legen konnen. Lagen doch bei den
Konsumenten auf die einfache «Warum-
Frage» ohne Antwortvorgaben die giin-
stigen Preise (Migros) bzw. das Fiithren
wichtiger Markenartikel (Coop) an erster
Stelle (Tabelle 2). Nachdem die Konsu-
menten die Antworten gewichten mus-
sten, rutschten die giinstigen Preise auf
den vierten Platz ab und bei der indirek-
ten Analyse tiber die Korrelation mit der
Einkaufsfrequenz «kaufe oft dort ein» ka-
men gar die Items 6 bzw. 8 aus Tabelle 2
an erster Stelle. Und nach der Imageana-
lyse stand schliesslich sowohl fiir Migros
als auch fiir Coop der Standort mit gros-
sem Vorsprung an erster Stelle. So neben-
bei bemerkt: Der giinstige Standort muss
nicht unbedingt an Parkméglichkeiten
gekniipft sein.

Ruedi Naef
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