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Eine gemeinsame Untersuchung von wpR mediagroup GmbH und
INSIUS, einem Spin-off des Seminars fiir Wirtschaftsinformatik
und Informationsmanagement der Universitat zu Koln

Was — und wie — denken Konsumenten im deutschsprachigen Raum wirklich {iber den
Handel? Die vorliegende Studie liefert qualitative Analysen von Konsumentenmeinungen,
ihren Assoziationen und Denkstrukturen.

Das Internet hat sich in den vergangenen Jahren vom Infor-  Dje so erhaltenen Informationen helfen In dieser Branchen-Studie wird dargestellt, was die Ver-
mations- zum Mitmachmedium entwickelt. Verbraucher Unternehmen, fundierte Entscheidungen in den braucher im deutschsprachigen Raum iiber ,,den Handel“
tauschen sich hier inzwischen iiber allg Arten von Pro- folgenden Bereichen zu fillen: denken, auf welche Konzepte und Ideen sie besonderen
dukten und Marken aktiv aus. Da ihre AuBBerungen als Wert legen und was sie als negativ empfinden.
unabhingig und unverfilscht wahrgenommen werden, = Entwicklung von Marketingstrategien

stellen sie fiir andere Verbraucher eine Quelle zuver- = (Re-)Kalibrierung des Markenimages Mit der Brand Network Analysis von INSIUS werden diese
l.";issiger Produktinformationen dar und beeinflussen Konsumentenbewertungen im Internet aufgefunden,

deren Kaufentscheidungen m Steigerung des Marktanteils

gesammelt und analysiert.
m Stdrkung der Kundenbindung

Auch fiir die Hersteller ist die Kenntnis der unverfalschten

Kundenwahrnehmung von vielfaltigem Nutzen: Sei es, um

die wahrgenommenen (und nicht wahrgenommenen)

Starken und Schwachen zur Produktinnovation zu nutzen,

neue Verbrauchertrends zu entdecken oder die Sprache

des Kunden fiir eine bessere Kommunikation zu erlernen.
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So wurde untersucht

Grundlage der Studie sind 12.908
Verbraucherbewertungen zu Bau-, (2000-2011)
Elektro-, Supermarkten und Discountern

auf deutschsprachigen Produktbewer-
tungsplattformen von 2000 bis 2011.

Durchfiihrung der Brand Network Analysis
unter Einsatz einer von INSIUS und der
Universitat zu Koln entwickelten hoch-
automatisierten Software.

Untersuchung nach Segmenten: Bau-, Elektro-,
Supermdrkte und Discounter

Die Verbraucherbewertungen wurden fiir eine differen-
zierte Betrachtung in die vier Segmente Bau-, Elektro-,
Supermdrkte und Discounter unterteilt. Die Segmente
werden einzeln untersucht und anschlief3end verglichen,
um Besonderheiten und Unterschiede herauszustellen.

Supermarkte 37 %
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Anteil der Segmente am Bewertungsaufkommen

Elektromarkte 12 %

Eine Studie von

Baumarkte 18 %
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So funktioniert die INSIUS-Methode

Sie stellt keine Fragen, sondern wertet bereits vorhandene Antworten aus.

Die INSIUS-Methode gibt Marktforschung eine neue Dimension, denn sie schlief3t eine
mogliche Beeinflussung — z.B. durch Befragung — aus. In drei Schritten sammelt und
untersucht die Brand Network Analysis dagegen User-generated Content.

Datensammlung

Die Software liest zundchst alle Rezensionen aus, die zu
den Produkten einer bestimmten Marke oder Branche -
wie in der vorliegenden Studie - verfasst wurden. Die
Struktur der genannten Webseiten erlaubt es, die zu
jedem Produkt getrennt hinterlegten Auerungen und frei
formulierten Erfahrungsberichte, die Produktbezeichnung
und die Rezensenten als separate Datensdtze in einer
Datenbank zu speichern.

Datenanalyse

Die Auerungen werden zunichst dahingehend iiberpriift,
ob sie an mehreren Stellen auftreten. Kopierte und abge-
schriebene Texte werden hierbei zuverldssig erkannt und
ausgefiltert. Die verbliebenen Inhalte werden mit Metho-
den der Computerlinguistik in aus einzelnen Wortern oder
Wortgruppen bestehende Konzepte zerlegt, die die Assozi-
ationen der Verfasser darstellen. Jedem Produkt sind dann
verschiedene positive und negative Konzepte zugeordnet.
Ebenso kann ein Konzept mehreren Produkten zugeordnet
sein. Besonders stark auf das Markenimage wirken gerade
die Konzepte, die zu vielen Produkten gleichermafien ge-
nannt werden.

5 |ZUR METHODE

Warum die Konzepte genannt werden, wird iiber die Treiber
deutlich. Diese werden zu jedem Konzept zusatzlich
ermittelt und erkldren, warum ein bestimmtes Konzept
mit der Marke verbunden wird. So kdnnten fiir positiv
empfundenes ,,Design* die Treiber ,,sportlich“ oder
»modern®“ verantwortlich sein.

Auch die Strukturen zwischen den einzelnen Konzepten
werden untersucht. Werden bestimmte Konzepte von
mehreren unabhdngigen Rezensenten haufiger gemeinsam
genannt, lasst dies auf eine Denkstruktur schlieBen. Die
Denkstruktur spiegelt wider, dass bei Erwdahnung eines
bestimmten Konzeptes auch stets an ein oder mehrere
weitere Konzepte gedacht wird. Sind zahlreiche solche
Beziehungen zwischen den Konzepten vorhanden, so ist
die im Geddchtnis der Konsumenten verankerte Wissens-
struktur zur Marke relativ leicht durch einige wenige
Konzepte aktivierbar. Die Wahrnehmung der Marke kann
in diesem Fall als klar und deutlich bezeichnet werden. Ist
das Netzwerk hingegen durch eine geringe Verbindungs-
dichte der Konzepte gekennzeichnet, so deutet dies auf
eine eher diffuse Wahrnehmung der Marke hin.

Eine Studie von

Visualisierung

Die grafische Darstellung der Konzepte und des Netzwerks
aus Denkstrukturen kann als Ausgangspunkt fiir eine um-
fassende Diagnose und Interpretation des Markenimages
verwendet werden. Der Markenname oder wie in der
vorliegenden Studie die untersuchte Branche bildet das
Zentrum. Die mit der Marke assoziierten Konzepte werden
durch Kreise reprdsentiert, die mit dem Zentrum verbunden
sind. Je starker und zentraler ein Konzept mit der Marke
assoziiert wird, desto ndher wird das Konzept an der
Marke platziert.

Die jeweiligen Zentralitatswerte sind in den Kreisen abge-
tragen. Die Denkstrukturen zwischen den Konzepten sind
durch Verbindungslinien gekennzeichnet. Je dicker diese
Linien sind, desto starker ist die Verbindung zwischen den
Konzepten.

Die Analyse kann nicht nur fiir Marken, sondern auch fiir
ganze Branchen oder allgemeine Themen durchgefiihrt
werden. Ergebnis ist dann ein Abbild der Konzepte und
Denkstrukturen zur entsprechenden Branche oder zum
Thema.

WDR
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So lesen Sie die Brand Network Map

= Der Untersuchungsgegenstand steht im
Zentrum.

= Kreisformig um das Zentrum verteilt
befinden sich die damit assoziierten
Konzepte.

» Je naher am Zentrum, desto starker ist
die Assoziation.

= Die Zahlen sind das Maf fiir die Starke
der Konzepte und dienen dem Vergleich
untereinander.

= Positive Bewertungen der Konzepte sind
griin, negative rot dargestellt.

= Linien zwischen den Konzepten bilden
Gedankenstrukturen ab.
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MARKTSEGMENTE

BAUMARKTE

9 Angebot ¥) Wartezeit

&) iibersichtlich

Erfahrung €

Parkpldtze ¢

Qualitat

£) Qualitit gut

@ Erfahrung

schlecht
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So bewerten Konsumenten
Baumarkte

Breite Auswahl

Die Wahrnehmung der Baumarkte durch die Verbraucher
wird vor allem durch das Sortiment gepragt. Als ,,gut®,
»grof3“ und ,riesig” wird dies in den meisten Fallen
empfunden. Nur in jeder sechsten Nennung wird es als
zu klein und die Auswahl als schlecht kritisiert.

@Sortiment

gut

grof3

riesig
umfangreich
reichhaltig

tibersichtlich
super

riesen

breit
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Gutes Personal wichtiger als Preis

Noch vor Preisen und Produkten ist nach dem Sortiment
das gute Personal zweitstarkstes Konzept. Dessen Freund-
lichkeit wird hier rund doppelt so hdufig wie die Kompetenz
positiv wahrgenommen. Gleichzeitig bildet das Personal
aber auch den grofiten Kritikpunkt: Fast genauso haufig
sind die Kunden nicht zufrieden, wobei auch hier Unfreund-
lichkeit ofter als Inkompetenz den Eindruck der Kunden
prdgt. Diese unterschiedliche, aber stets starke Wahrneh-
mung des Personals wird auch durch die Denkstrukturen
»freundliches Personal“ und ,,schlechtes Personal® deut-
lich. Interessant ist auch die Denkstruktur zwischen posi-
tivem Personal sowie guten Angebot an Parkpldtzen,
»ubersichtlich“ und gutem Service. Bei grof3eren Filialen
mit tibersichtlichem Sortiment wird das Personal also ten-
denziell positiver empfunden, was auch Auswirkungen auf
die Beurteilung des Service zu haben scheint.

@ Personal

freundlich
kompetent
nett

gut

hilfsbereit

fachkundig
hilfreich
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@ Personal

unfreundlich
schlecht
inkompetent

CE))
(27)
(21)
(10)
(10)

unqualifiziert
tiberfordert

Giinstige Preise sind die Regel

Erst an vierter Stelle wird der Preis genannt. In vier von fiinf
Nennungen sind die Kunden mit diesem zufrieden.

@ Preis
giinstig
gut
fair
super

annehmbar

akzeptabel
angemessen

Eine Studie von

Angebote finden Beachtung

Angebot, das drittstarkste Konzept, bezieht sich gleich-
ermaflen auf das grof3e Produktangebot wie die giinstigen
(Sonder-)Angebote. Kritische Stimmen finden sich hier
selten.

@Angebot

gut

giinstig
grof
umfangreich
riesig

toll

reichhaltig
super
interessant
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Beratung wird gewiinscht...

Wie schon beim Personal zeigt sich bei den Kunden der
starke Wunsch nach Beratung. In rund zwei Dritteln der
Nennungen wird demnach die gute fachliche und
kompetente Beratung gelobt. Im Gegensatz dazu

wird die Beratung in den restlichen Fillen als ,,schlecht®,
»,mangelhaft” oder gar ,falsch“ beurteilt. Die Denkstruktur
zwischen guter Beratung und gutem Sortiment zeigt, dass
beides oft gemeinsam wahrgenommen wird. Eine mogliche
Erklarung besteht darin, dass ein grofes Sortiment gerade
dann geschatzt wird, wenn eine gute Beratung die richtige
Wahl daraus erleichtert.

@ Beratung

gut
kompetent
fachlich
freundlich

super
fachkundig

9 MARKTSEGMENTE
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...als auch Service

Ebenso wie die Beratung wird auch der Service in zwei
Dritteln der Félle als ,,gut* und ,,super“, ansonsten aber
auch als ,,schlecht“ und ,,mangelhaft“ wahrgenommen.

@Service

freundlich

hervorragend

X insius « X

Kostenloses Parken

Das Angebot an kostenlosen grofien Parkpldtzen wird von
den Kunden geschatzt. Diese scheinen auch die Regel zu

sein, denn Kritik an den Parkpldtzen findet sich an dieser
Stelle nicht.

@

Parkplatze

frei (1)
kostenlos| (8)
grof )

gut )
riesig (5)

Wartezeiten bei Beratung und Kasse

Kritik auern die Kunden bei Wartezeiten an der Kasse,
aber auch bei der Beratung und am Informationsschalter.
Als gehaduft auftretend werden diese am Wochenende und
nach dem Erscheinen neuer Sonderangebots-Prospekte
empfunden.

mediagroup
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. So bewerten Konsumenten die
a PC 9 freundlich Prohlem Q v
\ Parkplits | Elektromarkte

| /

‘ 9 Wal}tezeit
| Was ihr wollt

| Das stdrkste von Verbrauchern fiir Elektromarkte wahr-
genommene Konzept ist das als positivempfundene
Sortiment. ,,Gut“, ,riesig®, ,,gro“ und ,,umfangreich* sind
hier die hdufigsten Treiber. Deutlich wird dies auch durch
die starkste Denkstruktur ,,grof3“ und ,,Sortiment®. Eine
grof3e Auswahl wird von den Kunden also vorausgesetzt.
Besonders stark wird das Sortiment bei CDs wahrge-
nommen, wie die entsprechende Denkstruktur zeigt.
Gleiches gilt fiir als positiv empfundene Werbung und
gute, weil kostenlose Parkplatze: Beides nennen die
Kunden h&ufiger, wenn auch das Sortiment grof ist.

Nur in rund einem Achtel der Nennungen werden die Er-
wartungen nicht erfiillt und wird die Grof3e des Sortiments
bemadngelt. Auffallig ist die Denkstruktur zwischen
positiver Preis- und negativer Sortimentswahrnehmung.
Giinstige Preise gehen aus Sicht der Verbraucher somit oft
mit einer geringeren Sortimentsvielfalt einher.

Werbung \
(3] Schnﬁbpchen

Sortiment @

| @Sortiment

— | gut (86)
6 A riesig 67)

Werbun
é’ unfreundlich ¢ gro (57)

umfangreich | (16)

gigantisch (6)
toll (5)
umfassend (4)

mediagroup
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Gute Preise bei stimmiger Qualitat

Beim zweitstdrksten Konzept, dem positiven Preis, sind
die Verbraucher ebenfalls weitgehend zufrieden. Rund drei
Viertel beschreiben die Preise als ,,gut” und ,,giinstig”, nur
ein Viertel empfindet sie als ,,hoch“ und ,,teuer®.

Die starke Vernetzung des positiven Preises mit anderen
positiven Konzepten wie ,,Produkt®, ,,Gerat“ und ,,PC*,
aber auch ,,Service* und ,,Personal“ zeigt, dass giinstige
Preise kein Ergebnis schlechter Produkte und fehlender
Beratung sind. Vielmehr werden die Preise gerade dann
als angemessen empfunden, wenn sowohl die Ware als
auch Beratung und Service stimmen.

@Prels
gut
giinstig
fair
super

(127)
(118)
(17)
(15)
(13)
(10)
)

niedrig
akzeptabel
unschlagbar

Giinstige Angebote

Drittstarkstes Konzept ist das Angebot, welches sich
sowohl auf das Warenangebot als auch auf Sonder-
angebote bezieht. Es wird in rund vier Fiinfteln der
Nennungen als positivempfunden. ,,Gut“ und ,,glinstig*
sind hier die starksten Treiber. Negativ empfunden werden
Angebote meist, wenn die Waren nicht vorratig oder zu
teuer sind.

1 MARKTSEGMENTE
ELEKTROMARKTE

Qualifiziertes Personal ist Mangelware

Viert- und fiinftstarkstes Konzept bildet das Personal,
welches damit ungefdhr gleich stark positiv wie negativ
wahrgenommen wird. Die starke negative Wahrnehmung
fallt auf. Am meisten wird geschatzt, wenn das Personal
freundlich ist. Die Kompetenz hingegen wird nur rund

halb so oft lobend erwdhnt. Anders sieht es aus, wenn das
Personal als negativ empfunden wird: ,,unfreundlich* und
»inkompetent“ halten sich hier die Waage. Die Kompetenz
der Mitarbeiter wird also gerade dann angemerkt, wenn
sie nur unzureichend vorhanden ist.

@ Personal

unfreundlich
inkompetent
schlecht
ungeschult

(40)
(39)
(20)
(8)
(6)
©)
)

genervt
tiberfordert
lustlos

Servicewiiste Elektromarkt

Noch schlechter als das Personal wird bei Elektromarkten
nur der Service bewertet. Die Mehrheit der Kunden ist hier
unzufrieden. ,,Schlechter” und ,,mieser“ Service wird am
hdufigsten genannt. Die Denkstruktur zu negativ
empfundenem Personal und Produkten zeigt, dass die
Probleme beim Service gerade dann offenbar werden,
wenn die gekauften Produkte defekt sind und das
Personal nicht gewillt oder in der Lage ist zu helfen.

Eine Studie von

@ Service

schlecht
S
miserabel
nicht gut

mangelnd
mangelhaft

Beratung bleibt ausbaufahig

Kaum besser schneidet die Beratung ab. Auch hier halten
sich positive wie negative Wahrnehmung die Waage.
Dabei spielt fiir die Kunden hauptsdchlich die fachliche
Kompetenz der Mitarbeiter eine Rolle. Service, Personal
und Beratung sind damit die Hauptkritikpunkte der
Kunden.

@ Beratung

gut
kompetent
fachlich
super
freundlich

fachkundig
ordentlich
hervorragend
individuell
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Wenn es mal wieder langer dauert

Die Kunden kritisieren lange Wartezeiten. Diese treten
besonders bei der Suche nach Beratung auf, wenn kein
passender Mitarbeiter verfiigbar ist. Auch in der Kassen-
schlange sowie bei Reparaturen defekter Produkte werden
die Wartezeiten als zu lang empfunden.

Manchmal doch bléd?

Die Werbung wird unterschiedlich eingeschatzt. In rund
der Hélfte der Nennungen wird sie in negativer Form als
,blod“ oder ,,nervig* beschrieben. Die andere Halfte

hingegen empfindet sie als ,,gut“, ,lustig® und ,,witzig*.

9Werbung

blod (5)
nervig €))
bescheuert @)
mies @)

schlecht )
nervend )
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So bewerten Konsumenten
Supermdrkte

Grof3e Auswahl an guten Produkten

Die starksten fiir Supermarkte wahrgenommenen
Konzepte sind das gute und riesige Sortiment und die
giinstigen und frischen Produkte. Die Wichtigkeit der
Sortimentsbreite in der Kundenwahrnehmung wird

auch durch die starke Denkstruktur ,,grofles Sortiment*
deutlich. Neben dem giinstigen Preis und der Frische der
Produkte wird auch die {ibersichtliche Anordnung gelobt.
Zudem schatzen die Kunden ausgefallene und exotische
Produkte.

@Sortiment

gut
riesig
grof3
umfangreich
reichhaltig
riesen
super
gigantisch
vielfaltig

breit
reichlich

giinstig
tibersichtlich
toll
umfassend
frisch
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@ Produkt

giinstig (348)
frisch (314)
gut (226)
tibersichtlich (45)
hochwertig (26)
ordentlich (18)
exotisch (16)

ausgefallen (14)
einwandfrei (14)
riesig (13)
nicht teuer (13)
ausgezeichnet | (12)

Nur bei jeder siebten Nennung wird das Sortiment als
»begrenzt“ oder die Auswahl, hier synonym verwendet, als
»SChlecht® bezeichnet. Etwas getriibter ist das Empfinden
bei den Produkten. Hier besteht in jedem dritten Fall
Grund zur Beanstandung, zumeist aufgrund zu hoher
Preise, etwas seltener wegen abgelaufener Produkte.

14 [MARKTSEGMENTE
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@ Produkt

teuer
abgelaufen
schlecht
nicht giinstig
verdorben
falsch

vergammelt
fehlend

nicht frisch
minderwertig
alt

(226)
(135)
(41)
(19)
)
(15)
(13)
(13)
(1)
9)
(8)
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Giinstige Angebote

Auch das Angebot als drittstarkstes Konzept wird weitest-
gehend als positivempfunden. Geschdtzt werden das
gute, grof3e oder gar riesige Angebot, aber auch giinstige
Sonderangebote. Nur in jeder neunten Nennung wird das
Angebot als ,,schlecht* und ,,begrenzt“ oder werden die
Sonderangebote als zu ,teuer* empfunden.

@Angebot

gut

giinstig
grof

riesig
reichhaltig
umfangreich
toll

super
vielfdltig

interessant
frisch
attraktiv

vielseitig
tibersichtlich
umfassend
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Preise noch in Ordnung

Der Preis wird in zwei Dritteln der Nennungen grund-
satzlich als positivempfunden, meistens als ,,gut* und
,»glinstig”, oft auch als ,,fair. Beim negativen Drittel
werden neben teuren und hohen Preisen auch falsche
Preisauszeichnungen bemangelt, die an der Kasse offen-
bar werden. Die Denkstruktur zur Marke zeigt, dass auch
die preiswerten Hausmarken wahrgenommen werden.
Betrachtet man die Konzepte giinstig und teuer, so wird
,»glinstig” allerdings weniger stark als ,,teuer* wahr-
genommen. Die Preise werden zwar grundsatzlich als
positivempfunden, wirklich ,,glinstig” werden sie
allerdings nicht immer genannt. ,,Teuer” taucht dem-
gegeniiber starker auf. Interessant ist auch der Treiber
»Tankstelle“ zu ,,glinstig®. Die Kunden nehmen demnach
die an den Supermarkt angeschlossene giinstige Tank-
stelle positiv wahr.

@ Preis
teuer

hoch
falsch

nicht giinstig
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Bitte lacheln!

Beim Personal zeichnet sich eine dhnliche Zustimmung
von zwei Dritteln zu einem Drittel ab. ,,Freundlich“ wird
hier rund zehnmal haufiger als ,,kompetent“ genannt.

Im Negativen wird sogar nahezu ausschlieBlich die
fehlende Freundlichkeit bemangelt — fehlende Kompetenz
der Mitarbeiter scheint bei Supermarkten also kein
Problem zu sein.

@ Personal

freundlich
nett

gut
kompetent

hilfsbereit
zuvorkommend
hilfsbereites

Eine Studie von

Qualitat der Frischwaren umstritten

Auch bei der Qualitdt das gleiche Bild: In zwei von drei
Nennungen wird sie als ,,gut“, in einer von drei allerdings
als ,,schlecht” oder ,,minder* beschrieben. Grund fiir die
schlechte Bewertung sind hier zumeist die Frischwaren
Obst, Gemiise und Fleisch.

eQualitﬁt

gut

super

giinstig
ausgezeichnet
frisch

nicht schlecht
hervorragend
hochwertig

WDR
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Frisches Obst nicht iiberall

Obst und Gemiise werden ebenfalls doppelt so stark
positiv wie negativ wahrgenommen. Die hdufigste Wahr-
nehmung ist fiir beide ,,frisch“. Die starke Denkstruktur
zwischen den negativen Wahrnehmungen von Obst und
Gemiise zeigt, dass beide oft gemeinsam als ,,schlecht”
befunden werden. Beim Gemiise ist der Hauptkritikpunkt
allerdings der Preis, wohingegen beim Obst eher
»schlecht“ und ,,vergammelt“ genannt werden.

9 Obst

schlecht
vergammelt
teuer

verdorben
nicht frisch
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Ubersicht keine Stirke

Die Ubersicht in den Superméarkten wird gleichermaen
positiv wie negativ wahrgenommen. Zur einen Halfte wer-
den die Produktanordnung und die Sortierung in den Re-
galen als iibersichtlich bezeichnet, genauso stark jedoch
auch als uniibersichtlich. Fiir Uniibersichtlichkeit sind die
Anordnung der Waren, die Enge und Verschachtelung der
Gange und die Grofle des Marktes verantwortlich.

9 uniibersichtlich

Produkt (6)
Regal (5)
Sortiment | (4)
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Gange 2
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So bewerten Konsumenten
Discounter

Giinstig & gut

Die starksten Konzepte bei Discountern sind die positiv
wahrgenommenen Produkte sowie giinstig und positiver
Preis. Bei den Griinden fiir die Nennung der Produkte steht
der Preis im Vordergrund: ,,Gilinstig“ ist hier fiihrend,
direkt gefolgt von ,,gut” und ,,frisch“.

Verdeutlicht wird dies auch durch die Konzepte giinstig
und gut, die hdufig zusammen genannt werden und
darauf hindeuten, dass gute Produkte zu einem giinstigen
Preis fiir die Kunden das Hauptmerkmal der Produkte

der Discounter sind. Auch das Konzept Preis-Leistungs-
Verhiltnis stiitzt dies. Das Versprechen niedriger Preise
wird von den Discountern in jedem Fall eingeldst, denn der
Preis wird nur in verschwindend wenigen Fillen als negativ
empfunden. Dann geht es allerdings oft nicht um einen
»hicht glinstigen“ oder ,,teuren®, sondern einen ,falschen*
Preis, der bei der manuellen Eingabe der Preise an der
Kasse erfasst wird, was Kunden verdrgert. Mit Verbreitung
der Scannerkassen auch im Discounterbereich treten diese
Beschwerden in jiingeren Beitragen nicht mehr auf. Die
negative Erwahnung von Produkten tauscht: Sehr oft wird
der Vergleich mit anderen Markten gezogen, deren ,,teure*
Produkte nicht besser seien. Auch wird oft bemerkt,

dass das Vorurteil, dass Discounter ,,schlechte* und
»abgelaufene* Produkte anbieten wiirden, keinesfalls
zutreffe.
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Die Qualitdt stimmt

Viertstdrkstes Konzept ist die als positivempfundene
Qualitdt. Mag dies zundchst verwundern, zeigt sich
jedoch, dass die Discounter hier durchaus bei den
Verbrauchern punkten kénnen. Nur in rund jeder sechsten
Nennung wird die Qualitat als negativ empfunden. Wenn
Grund zur Kritik besteht, dann meist an Non-Food-Artikeln
wie Bekleidung und technischen Geraten, aber auch sehr
haufig an Obst und Gemiise. Beide werden oft gemeinsam
negativ genannt, was die starke Denkstruktur zeigt.
Griinde sind meist mangelnde Frische, wie die Treiber
»hicht frisch®, ,vergammelt“ und ,,verdorben“ zeigen.

In einigen Fallen werden Obst und Gemiise als ,,teuer®

empfunden.
© Obst

schlecht (1)
frisch (10)
nicht frisch | (8)
vergammelt | (6)

verdorben | (4)
teuer (3)
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X insius « X

Giinstige Schnappchen

Das Angebot der Discounter wird ebenfalls iiberwiegend
positiv wahrgenommen. In 3 von 4 Nennungen werden
Angebot und Sonderangebote positiv erwahnt.

Das Angebot wird als ,,gut“ und ,,reichhaltig®, Sonder-
angebote werden als ,,gilinstig” wahrgenommen. Dies
zeigt auch die positive Erwdhnung von ,,guten* und
»super” Schndppchen. Grund zur Kritik findet sich
vergleichsweise selten, dann jedoch meist in Bezug auf
ein zu begrenztes Warenangebot.

@Angebot

gut (229)
giinstig (136)
toll (77)
super (56)
reichhaltig | (47)
interessant | (37)
grof (25)

umfangreich | (20)
vielfaltig (13)
riesig (11

attraktiv (10)
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Ausreichendes Warenangebot

Immerhin noch an siebter Stelle wird das Sortiment
(synonym mit ,,Auswahl®) positiv erwdhnt. Zwei Drittel
empfinden das Sortiment und die Auswahl der Discounter
als ,,gut®, ,,grof’“, ,,umfangreich“ oder gar ,,riesig”. Nur
ein Drittel erwdhnt hier ein ,,kleines“ und ,,geringes*
Sortiment oder bemédngelt eine zu ,,geringe“ oder
»Schlechte“ Auswabhl.

@Sortiment

(154)

gut
grofd (47)
umfangreich | (39)
riesig (31)
reichhaltig (28)
(26)

giinstig
iibersichtlich| (14)
super (13)

Freundlich in Maf3en

Das Personal wird ebenfalls als noch akzeptabel bewertet.

In fast zwei Dritteln der Félle wird es positiv erwdhnt.
»Freundlich“ und ,,nett“ sind dabei die mit Abstand am

haufigsten genannten positiven Eigenschaften, Hilfsbereit-

schaft und Kompetenz werden hingegen selten bemerkt.

Im Negativen spiegelt sich dasselbe Bild wider: ,,Unfreund-

lich“ wird rund zehnmal haufiger als ,,iiberfordert”
genannt. Die mangelnde Freundlichkeit des Personals ist

19 |MARKTSEGMENTE
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damit der wichtigste Kritikpunkt. Betrachtet man hingegen
nur die Kassiererinnen, ist das Bild positiver: Nur in einer
von sechs Nennungen werden diese als ,,unfreundlich“
oder ,langsam“ empfunden, in den anderen Fallen hin-
gegen als ,freundlich®, ,,nett“ und ,,schnell®.

@ Personal

freundlich
nett

gut
hilfsbereit

super
kompetent
zuvorkommend
hilfsbreites

Warten in der Schlange

In nennenswerter Starke tauchen Beschwerden der
Kunden iiber zu lange Wartezeiten an der Kasse und lange
Schlangen auf. Letztere bilden sich aber nicht nur an der
Kasse, sondern auch bei Sonderangeboten vor Laden-
offnung am Eingang. Positive Erwdhnung findet sich fiir
beide Konzepte nicht.

Eine Studie von

X INSIUS &

Schlange

lang |(178)

Mal voll, mal leer

Umstritten sind auch die Regale. Zur einen Halfte werden
sie als ,,gut” gefiillt, ,,iibersichtlich“ und ,,ordentlich“
empfunden, zur anderen Halfte wird kritisiert, dass sie
haufig ,,leer“ sind, insbesondere abends.

9 Regal

gut (€10)]
tibersichtlich | (15)
ordentlich )

sauber ()]

Viel Platz zum Parken und giinstige PCs

Zu den iibrigen positiven Konzepten gehéren die
Hriesigen® und ,,kostenlosen“ Parkpldtze der Discounter,
die den Einkauf erleichtern. Auch die bei den Discountern
im Angebot befindlichen PCs werden als ,,gut* und
»glinstig* eingeschatzt.
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Maf fiir die Stérke des Konzeptes bei Elektromérkten

[ ] e
. Klassenvergleich: Baumarkte
L1 J
gegen Elektromarkte
s Elektromarkte Baumairkte
Deutlich ist zu erkennen, dass die Breite des Sortiments
275 SIS bei Baumdrkten noch wichtiger als bei Elektromdrkten ist.
A Auch die Produkte werden insgesamt starker thematisiert,
® Preis wobei das Verhadltnis von Lob zu Kritik vergleichbar ist.
> Anders sieht es beim Personal aus, das wird hier weitaus
positiver wahrgenommen wird. Gute Qualitdt finden die
22,5 Angebot ® e l Kunden ebenfalls eher in Baumarkten. Auch das Angebot
Personal ® ersona an Parkpldtzen ist hier wichtiger.
20
. Elektromdrkte
@ Service
17,5 Bei Elektromdrkten finden die Preise und Angebote
starkere Beachtung. Die Beratung wird dagegen ofter als
- Beratung @ negativ empfunden, noch schlechter ist aber der Service:
Dieser wird mehr als doppelt so hdufig bemangelt.
Beratung @ ® Service
12,5
@ Produkt
giinstig®
10
@ Preis ® grofl .
75 Baumadrkte
Gerit @ Produkt
Gerat
5 teuer
@ Sortiment Bewertung und Wichtigkeit der Konzepte zwischen Baumirkten (horizontal)
und Elektromérkten (vertikal) im Vergleich.
2,5 4
® Parkplatz? . Konzepte, die wie die ,,Beratung* (positiv bewertet/griine Darstellung) nahe der Dia-
© Qualitat gonale liegen, werden in beiden Klassen gleich stark wahrgenommen. Weiter entfernte
Konzepte sind starker einem der beiden Markttypen zugeordnet.
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Mas fiir die Starke des Konzeptes bei Baumarkten

20 |MARKTSEGMENTE ) )
KLASSENVERGLEICH: BAUMARKTE GEGEN ELEKTROMARKTE

WDR

X INSIUS &

In Kooperation mit:

mediagroup

Eine Studie von

fir Wir informatik
und Informationsmanagement der
Universitét zu KéIn



37,5
Produkt
35 giinstig
Preis
Discounter

32,5
£
@ 30
et
=
=
)
§ 27,5
a
‘@
2
wn
3 -
=% Qualitat
0 225
S
S~
2 Angebot
<
)
i~
-l—
® 17,5
0 Produkt
Q2
b=
[ 15
e Sortiment
po ortimen
= 12,5
= 12, Personal

10

gut m
Supermarkte
7,5 Sortiment
Angebot @ Personal
Schlange i
5.0 ' miise
Wartezei alitgt i
@ crvice
2,5 Parkpldtze S‘;‘}‘{,‘ﬁe. Preis
@ teuer
0 2,5 5 7,5 10 12,5 15 17,5 20 22,5 25 27,5 30 32,5 35 37,5

21 |MARKTSEGMENTE

Mag fiir die Starke des Konzeptes bei Supermarkten

Eine Studie von

KLASSENVERGLEICH: SUPERMARKTE GEGEN DISCOUNTER

Klassenvergleich:
Supermdrkte gegen Discounter

Supermarkte

Supermarkte und Discounter werden sehr unterschiedlich
wahrgenommen. Das grof3e Sortiment ist die Starke der
Supermarkte, das groBte Problem aus Sicht der Kunden
sind dagegen die teuren Preise. Das Personal wird im
Supermarkt zwar nicht als positiver, aber viel starker als
bei den Discountern wahrgenommen. Immerhin wird der
Service hier aber als sehr viel besser empfunden.

Discounter

Die Discounter stehen aus Sicht der Kunden nicht nur fiir
giinstige Preise, sondern auch fiir gute Produkte — sehr
viel mehr als die Supermarkte. Auch gute Qualitat wird
eindeutig starker bei Discountern genannt. Das kleinere
Sortiment stellt dagegen kaum ein Problem dar. Kritik
gibt es allerdings hdufiger fiir lange Wartezeiten in der
Schlange vor der Kasse.
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Horen Sie lhren Konsumenten zu!

Nutzen Sie die INSIUS-Methode, um lhre Radio-
Werbung zu optimieren.

Die Brand Network Analysis (BNA) bietet Ihnen die Moglichkeit,
bei der Verbesserung oder Vermarktung lhrer Produkte an genau
den Stellen anzusetzen, die in den Augen der Verbraucher
wirklich zahlen.

Wir freuen uns darauf, gemeinsam mit Ihnen das Potenzial aus-
zuschopfen, das die BNA fiir Ihre Marke bereithalt. Rufen Sie uns
jetzt fiir einen personlichen Termin an.

Hinweis: Neben der vorliegenden Branchen-Studie Handel (Bau-, Elektro-,
Supermdrkte und Discounter) erhalten Sie iiber uns auch Studien zu den
Branchen Automobil, Deutsche Biere sowie Reiseveranstalter.

= INSIUS &
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Kontakt

Haben Sie Fragen?
Sprechen Sie uns einfach an.

Wir freuen uns auf lhren Anruf.

Dirk Assenmacher
Bereichsleiter Salesmarketing
WDR mediagroup GmbH
Ludwigstrafe 11

50667 Kdln

Marc Egger

Geschaftsfiihrer

Insius UG (haftungsbeschrankt)
Eupener Strafle 165

50933 Koln

Fon: +49 221 2035-1965
Fax: +49 221 2035-152
E-Mail: dirk.assenmacher@wdr-mediagroup.com

Fon: +49 221 4558026-1
E-Mail: marc.egger@insius.com
http://insius.com

Anke Clarding Frank Becker Christian Schroder
Verkaufsleitung Regional Verkaufsleitung Regional Verkaufsleitung National
Mobil: 0171 712 78 27 Mobil: 0160 97 28 70 32 Mobil: 0162 131 99 61
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