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ittagszeit — Einkaufszeit: In dem

Supermarkt in der Kélner Innen-
stadt herrscht wie immer um diese
Tageszeit Hochbetrieb: im Obst- und
Gemdusebereich wird die Ware schneller
verkauft, als der zustandige Mitarbeiter
nachfullen kann. Schon zum dritten Mal
heute geht er frische Ware direkt aus
dem Lager holen und Uberreicht sie der
ungeduldig wartenden Kundin.
Derweil drangen sich andere Kunden
um die neu er6ffnete ,HeiBe Theke”,
vor allem Berufstatige zur Mittagszeit.
Folglich sind auch die Warteschlangen
an der Kasse langer geworden....
Inmitten des Getlimmels Gberblickt
Marktleiter Uwe K. souveran die Lage:
.Zwar geht es ein bisschen drunter und
drlber, aber seit dem Umbau hat der
Markt bei den Kunden an Attraktivitat

deutlich hinzugewonnen” kommentiert
er, ,jetzt mussen wir nur noch ein
wenig Routine in die Sache bekom-

u

men-.
Hintergrund

Der Supermarkt, in dem sich diese

Szene abspielt, wurde vor kurzem

umstrukturiert und an ein neues,

flachendeckendes Verkaufskonzept

der Einzelhandels-Gruppe angepasst.

Aufgabe der Marktforschung war:

® die Erfassung der Kundenzufrieden-
heit vor und nach der Umstrukturie-
rung

® Bestimmung der Positionierung des
Geschaftes im Wettbewerberumfeld

® die Erarbeitung von Ansatzen zur
kontinuierlichen Optimierung des
Verkaufskonzepts

Erfassung der
Kundenzufriedenheit

Zur Erfassung der Kundenzufriedenheit
wurden vor und nach der Umstrukturie-
rung Gruppendiskussionen durchge-
fhrt. Eingeladen zur etwa zweistindi-
gen Gesprachsrunde wurden zwischen
acht und zehn Stammkunden des
Geschaftes. Die Probanden wurden
direkt am PoS (Point of Sale) wahrend
ihres Ublichen Einkaufs angesprochen
und eingeladen.
® Gruppendiskussion
Entgegen Ublicher Marktforschungs-
Gewohnheiten fanden die Gruppen-
diskussionen vorwiegend in ortlichen
Hotels oder Blrgerzentren anstelle pro-
fessioneller Studios statt. Mittels mobiler
Ubertragungstechnik konnte auch an
Standorten ohne Einwegscheibe die
Gruppendiskussion durch den Auftrag-
geber am Bildschirm mitverfolgt wer-
den. Die direkte Nahe zum personlichen
Lebensumfeld der Teilnehmer blieb so
auch bei Verkaufspunkten auBBerhalb
der Erreichbarkeit von Studiobetrieben,
zum Beispiel in Gebieten landlicher Pra-
gung, vollstdndig erhalten. Die Bereit-
schaft zur Teilnahme erhoéht sich und
der Gefahr selektiver Stichprobenausfal-
le wird entgegen gewirkt.
Als Kernthemen der Diskussionen gelten
drei Ebenen:
® Zufriedenheit mit dem Sortiment
(Prasentation, Sortimentsbreite, Sorti-
mentstiefe, Qualitat, Preis-Leistungs-
verhaltnis)
® Qualitdt des Einkaufserlebens (Atmos-
phare, Raumkonzept, Dekoration,
Ausstrahlung, Gesamtprasentation)
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Es werden drei qualitative Methodenansatze zur Erfassung der Betreiberleistung
im Einzelhandel beschrieben und einander gegentber gestellt. Die drei Methoden
sind auf die unterschiedlichen Ziele abgestimmt, die bei der Umsetzung neuer oder
Optimierung bestehender Verkaufskonzepte Ublicherweise gesteckt werden. Die
Praxiserfahrung hat gezeigt, dass eine angemessene Kombination der drei Metho-
den maBgeblich zum Erfolg von VeranderungsmaBnahmen beitragt.

® Umgang und Beziehung zu den Mit-
arbeitern (Freundlichkeit, Kompetenz,
Verfligbarkeit)
Weitere Befragungsschwerpunkte, wie
zum Beispiel die Akzeptanz von Werbe-
mitteln, wurden wahlweise eingefloch-
ten.
Vor allem diejenigen Personen erklaren
sich zur Teilnahme bereit, die eine feste
Bindung zum Markt aufweisen und
dort regelmaBig einkaufen. Im Unter-
schied zur Gruppendiskussion im
Studio, bei der nicht selten , Gruppen-
profis” miteinander diskutieren, han-
delt es sich bei den Stammkunden um
Teilnehmer mit hohem personlichen
Involvement. Man spricht gemeinsam
Uber das , Geschaft um die Ecke”, das
man taglich besucht und tber das man
sich moglicherweise schon jahrelang
argert. Viele Teilnehmer sehen in der
Gesprachsrunde dann die vielleicht ein-
malige Chance, fur ihr Geschaft vor Ort
deutliche Veranderungen zu erreichen.
Die unmittelbare Betroffenheit ruft in
den Gruppen eine besondere Dynamik
hervor, die bei der Moderation berick-
sichtigt wird und vor deren Hinter-
grund die Ergebnisse zu interpretieren
sind.
® Beispiel
Bei mehreren Untersuchungen hat sich
gezeigt, dass viele der Stammkunden
ein ambivalentes Verhéltnis zu ihrem
Supermarkt als ,,zweites Wohnzimmer”
haben: der favorisierte Supermarkt
befindet sich guinstig in unmittelbarer
Nahe zur eigenen Wohnung und ist
bequem zu erreichen, hat aber unter
Umstanden deutlich weniger zu bieten
(zum Beispiel kleineres Sortiment,
hohere Preise, altere Regalmobel) als
der Wettbewerber, der ein paar Geh-
minuten weiter entfernt liegt. In den
Gruppen kritisieren die Teilnehmer
Lihren” Supermarkt in nahezu allen

Bereichen, um maoglichst viel Verande-
rungsbedarf anzuzeigen, gleichzeitig
nehmen sie ihn gegen alle Wettbewer-
ber in Schutz und demonstrieren starke
Verbundenheit und ein freundschaftli-
ches Verhaltnis zu den Mitarbeitern.
Die Teilnehmer haben meist bislang
wenig oder gar keinen Kontakt zur
Marktforschung, erst recht nicht in
Form von Gruppendiskussionen. Umso
erstaunter und verunsicherter sind sie,
wenn dann am vereinbarten Termin
plétzlich ein nicht unerhebliches
Equipment wie zum Beispiel die Video-
kamera etc. auftaucht. Oftmals ist die
Gruppendiskussion besonders in
kleineren Ortschaften schon im Vorfeld
Gesprachsthema unter den Kunden.
Das Briefing mit den Erlauterungen
zur Thematik und zur Methode vor
der eigentlichen Diskussion stellt daher
einen wichtigen Bestandteil dar.
Ist der Kontakt hergestellt, folgt die
Gesprachsmoderation vier Prinzipien:
® das konkrete Erleben der Teilnehmer
beim Einkauf mental zu aktivieren
e die Emotionalitat der starken Bin-
dung aufzugreifen und zu vertiefen
® die Historie (, die alten Kamellen”)
vom aktuellen Erleben (,,dem frischen
Wind") zu trennen
e Effekte sozialer Erwlnschtheit in den
Antworttendenzen zu erkennen
Als Befragungstechnik dient dazu der
Lvirtuelle Einkaufsrundgang”, bei dem
die Kunden aus der Erinnerung lhre
Erlebnisse beim Einkauf schildern. Die
Dramaturgie des Diskussionsablaufes
folgte dem Drehbuch, das durch die
typischen Einkaufserlebnisse der Kun-
den geschrieben ist. So werden sukzes-
sive die Starken und Schwachen des
PoS als Grundlage der Kundenzufrie-
denheit identifiziert, Ursachen aus Kun-
densicht erforscht und Verbesserungs-
maoglichkeiten vorgeschlagen.

Positionierung des Geschafts
im Wettbewerberumfeld

Welche Uberlegungen stellen Kunden
an, bevor und nachdem sie einen
bestimmten Markt besuchen und wel-
che Einstellungen fihren dazu, sich fur
oder gegen in Frage kommende Wett-
bewerber zu entscheiden? Da sich far
die Gruppendiskussion vorwiegend gut
gebundene Stammkunden rekrutieren
lassen, muss hier ein Methodenwechsel
erfolgen: es sind Methoden gefragt,
die den Uberblick der Kundschaft tiber
das Wettbewerberumfeld wiederge-
ben, anstatt auf einzelne Geschafte zu
fokussieren, und die dabei mdéglichst
dicht dran sind an dem Moment, an
dem der Kunde seine Einkaufsent-
scheidung trifft:

® Passantenbefragung

Bei der Passantenbefragung folgt die
Marktforschung im wahrsten Sinne des
Wortes dem , fliichtigen” (oder auch
potenziellen) Kunden auf Schritt und
Tritt, um zu erfahren, warum er sich in
den verschiedenen Einkaufs-Gefilden
bewegt.

Zu jedem Geschaft als Gegenstand der
Untersuchung wird vorab ein Einzugs-
bereich geographisch festgelegt. Inner-
halb dieses Einzugsbereiches werden
von qualifizierten Interviewern zentrale
Einkaufswege aufgesucht, zum Beispiel
Wohngebiete, Ausfallstrasse, FuBgan-
gerzone. Dort werden Passanten (Ein-
kaufs-Entscheider) angesprochen und
befragt.

In dieser Situation sind die entschei-
dungsrelevanten Kognitionen fir den
Einkauf aktiviert: man befindet sich
gerade auf dem Weg zu einem
bestimmten Geschaft oder kommt
gerade daher. Zukinftige Einkaufsab-
sichten (,wo gehen Sie denn gerade
hin?") sowie zurlckliegende Ein-
kaufserlebnisse (,,was haben Sie denn
dort erlebt?”) werden unmittelbar
abgerufen und verbalisiert.

Die Befragung wird als ein halbstruktu-
riertes Interview in Form eines leitfa-
denorientierten Dialogs realisiert und
auf Mini-Disc aufgezeichnet.

Die Befragungsinhalte dhneln denen
der Gruppendiskussionen, jedoch ver-
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schiebt sich der Fokus: neben den
Erfahrungen, die in einem speziellen
Geschaft des Auftraggebers gemacht
werden, sind Einstellungen gegentber
den vor Ort agierenden Wettbewerbern
bedeutsam. Ein Vergleich der Geschafte
untereinander (best-practice) wird
angestellt (zum Beispiel , wer hat die
angenehmste Atmosphére”).

Die Befragung folgte einem offenen
Leitfaden, enthalt aber auch quantitati-
ve Elemente wie zum Beispiel die Erfas-
sung konkreter Praferenzurteile Gber
einzelne Wettbewerber. Ergebnis ist
dann ein fur jeden Wettbewerber
erstelltes Starken- und Schwachenprofil
auf den jeweils entscheidenden Dimen-
sionen der Betreiberleistung (Sortiment,
Atmosphare, Mitarbeiter).

Die Befragungssituation auf der Strasse
erfordert es, in der kurzen zur Verfu-
gung stehenden Zeit eine maximale
Vertiefung einzelner oder mehrerer
Themenbereiche zu erzielen. Es wurden
daher Interviewer eingesetzt, die
sowohl Uber gute ,Baggerer-Qualita-
ten”, als auch tber entsprechende
Kenntnisse der Gesprachsfuhrung ver-
figen, um die Befragung anhand eines
offenen Leitfadens durchfuhren zu
kénnen. Die Befragungssituation ist
auch fur die Befragten nicht ganz ein-
fach: oftmals erwarten Passanten, auf
der Strasse mit einem strukturierten
Fragebogen konfrontiert zu werden,
sind aber selten auf ein mehr oder
weniger vertiefendes und offenes
Gesprach gefasst. Deshalb muss sich
der Interviewer als aktiver Zuhorer auf
die individuellen Fahigkeiten der
befragten Person einstellen und sie
gegebenenfalls bei der Selbstverbalisie-
rung unterstltzen, ohne seine objekti-
ve Position zu verlassen.

® Beispiel

Der Markt von Uwe K. hat nicht nur
durch die Bertcksichtigung der Erwar-
tungen und Winsche der gut gebun-
denen Kunden an Attraktivitat gewon-
nen, sondern auch durch die Bertick-
sichtigung der Betreiberleistung des
Wettbewerberumfelds und des stan-
dortspezifischen Kundenpotenzials.
Hier zeigte sich, dass das Geschaft sei-
nen Kundenkreis durch eine Sortiments-
ausweitung im Bereich Convenience

Three different qualitative methodological approaches related to the evaluation of
sales concepts are described and compared. These three methods apply to the tar-
gets that are usually set when new sales concepts are introduced respectively when
existant concepts are optimized. Past experiences demonstrate that a combinati-
on of these three methods is crucial for successful implementation.

Ubersicht: Die drei Methoden-Ansatze

Fokus
Kundenzufriedenheit

Fokus
Verkaufskonzept

Fokus
Wettbewerber

Vertiefte Analyse der

Zielsetzung °
Betreiberleistung

Bewertung der
Betreiberleistung
Préferenzen im
Wettbewerberumfeld

Bewertung konkreter
Konzeptelemente, z.B.
Maoblierung, Atmosphére
Spezifische
Fragestellungen

Emotional gefarbte
Wahrnehmung von Stérken
und Schwachen des
Geschaftes (Sortiment,
Atmosphare, Mitarbeiter)
Emotionale
Gesamtbewertung des
Einkaufserlebnisses

Ergebnis o

Starken- und
Schwachenprofil
Positionierung des
Geschaftes im
Wettbewerberfeld

Detailanalyse der
einzelnen
Konzeptbestandteile

Wechselseitige Vertiefung
der Einkaufserlebnisse in der
Gruppendynamik
Bertcksichtigung emotionaler
Aspekte der Bewertung
Coaching der Mitarbeiter
durch Beobachtungs-
maglichkeit

Vorteile O

und die Integration einer ,HeiBen The-
ke” erweitern konnte. Die der Umstel-
lung vorangegangene Befragung im
Umfeld des Marktes hat ergeben, dass
das Einzugsgebiet des Marktes einen
hohen Anteil an Berufstatigen umfasst,
die in der Mittagspause etwas essen
und gleichzeitig ihre Einkaufe erledigen
mochten. Das entsprechende Angebot
vor Ort war bislang kaum vorhanden:
es bot sich eine Méglichkeit der Profi-
lierung im Wettbewerberumfeld.

Optimierung des
Verkaufskonzepts

Das Verkaufskonzept fur die Lebens-
mittelmarkte umfasste wie in einem
Baukastensystem verschiedene Module
vom Mobiliar des Supermarktes tber
die Beleuchtung bis hin zum Auftritt
der Mitarbeiter. Sowohl in Gruppendis-
kussionen als auch bei Passantenbefra-
gungen bewerten die Kunden diese
Elemente aus der Retrospektive: in der
Zeit zwischen tatsachlicher Erfahrung
und Befragung werden Eindrlicke emo-

Starker Einbezug des
Wettbewerbs

Hohe Okonomie in
der Durchftihrung,
geringe Vorlaufzeiten

Bewertung unter
Einbezug aktueller
Geschaftseindrticke und
Konzeptelemente

Hohe Objektivitat:
Vermeidung von
Wahrnehmungs-
verzerrungen und
Urteilsheuristiken

tional eingefarbt und durch Urteilsheu-
ristiken verzerrt. Zur mehr objektbezo-
genen Bewertung einzelner Elemente
des Verkaufskonzeptes wurden daher
in einem dritten Ansatz Befragungen
am PoS durchgefihrt. Subjektives Erle-
ben der Kunden konnte so auf die ein-
zelnen Konzeptelemente wie zum Bei-
spiel Regaleinrdumung, Méblierung,
Licht, Deckenhanger, Farben, Musik
etc. bezogen werden, um die Stell-
schrauben eines optimierten Ein-
kaufserlebens feiner justieren zu
kénnen.

® Einzelexploration

Die Interviews werden als Einzelexplo-
ration direkt am PoS durchgefuhrt.

Der Interviewer rekrutiert zunachst
gesprachsbereite Probanden wahrend
ihres Einkaufs und fihrt dann ein leit-
fadenorientiertes Interview im Geschaft
durch. Der genaue Befragungsstandort
orientierte sich an der Zielsetzung, zum
Beispiel wurde die Befragung im Ein-
gangsbereich, im Kassenbereich oder
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unmittelbar vor dem Regal bzw. in ein-
zelnen Abteilungen durchgefihrt. Die
Probanden werden aufgefordert, ihre
Gedanken, Eindriicke und Empfindun-
gen zu verbalisieren (,,Lautes Den-
ken”). Auch die Aufforderung, sponta-
ne Eindricke mittels einer Digitalkame-
ra festzuhalten, hat sich als zusatzliches
Erhebungs- und Analyseinstrument gut
bewahrt.

Konkrete MaBnahmen der Verkaufs-
férderung (zum Beispiel Bewertungen
der Warenpréasentation, Theken,
Serviceangebote, Optimierung der
Regalbelegung, Licht, Beschilderung,
Farbgestaltung etc.) stellen zentrale
Befragungsinhalte dar. Die Prasenz der
Elemente, durch die sich das
Verkaufskonzept kommuniziert (zum
Beispiel Regalmobel, Plakatierung,
Beleuchtung etc.) veranlasst den
Probanden, konkret zu bleiben und
generelle Einstellungen zum Markt,
zum Beispiel Erreichbarkeit und Positio-
nierung im Wettbewerb, auszublenden.
Im Rahmen der Moderation der
Gesprache kommen Gesprachsftihrung-
stechniken wie zum Beispiel Lautes Den-
ken, Nachtragliches Lautes Denken und
Projektive Imagination zum Einsatz. Den
Befragten wird dabei aber eine hohe
Bereitschaft zur Verbalisierung ihrer
inneren Vorgange abverlangt. Der Inter-
viewer muss in der Lage sein, den Pro-
banden entsprechend sensibel und
angemessen fur die Befragung zu moti-
vieren und trotz der nicht immer opti-

malen Befragungssituation mitten im
Geschaft eine Atmosphére der Offenheit
und Vertrautheit zu schaffen.

® Beispiel

In der Praxis hat sich gezeigt, dass die
Wirkung konkreter Konzeptelemente
im Rahmen , klassischer” Marktfor-
schung lediglich mit Einschrankung
erfasst werden kann und als Pradiktor
haufig unzuverlassig ist. So hat zum
Beispiel die Prasentation eines farblich
anders gestalteten Regals im Studio ein
deutlich negatives Urteil der Probanden
ergeben. Das gleiche Regal im umge-
stalteten Markt von Uwe K. wird
jedoch von den Kunden Ubereinstim-
mend positiv wahrgenommen, da
einerseits die Farbe des Regals durch
die Ware in den Hintergrund tritt und
gleichzeitig die Interaktion von Farbe,
Produkt und Beleuchtung eine positive
Wirkung erzielt. Die Ubersicht in der
Abbildung verdeutlicht die spezifischen
Schwerpunkte der drei Methoden-
Ansadtze.

Kommunikation
der Ergebnisse

Umstellungsprozesse verursachen
haufig Widerstande und Unsicherheit
bei den Betroffenen. Deshalb wurden
die Marktforschungsergebnisse soweit
wie moglich an die Mitarbeiter vor Ort
bzw. die zustandigen Vertriebslinien
kommuniziert. Insbesondere die Grup-
pendiskussionen wurden aktiv als
Coaching-Intrument eingesetzt,

indem mehrere Mitarbeiter der betrof-

fenen Filiale zur Beobachtung hinzu-
gezogen wurden. Auf diese Weise
konnten schon im Vorfeld die ent-
scheidenden Weichen gestellt wer-
den, damit die Verdnderungen von
den Mitarbeitern vor Ort mitgetragen
und den Kunden aktiv , verkauft”
wurden.

Das ist der Grund fur die Zuversicht
des Marktleiters Uwe K.: die Markt-
forschung hat den Umstellungspro-
zess in seinem Geschaft so begleitet,
dass die Veranderungen von Kunden
und Mitarbeitern letztlich positiv
wahrgenommen und akzeptiert wur-
den.

Fazit

Konzeptionelle Umstrukturierungen
im Lebensmittel-Einzelhandel im-
plizieren unterschiedliche Anforderun-
gen, die durch das vorgestellt Metho-
deninventar im Rahmen begleitender
Marktforschung abgedeckt werden.
Einerseits spielen generelle Konzept-
aspekte fur eine flachendeckende
Umsetzung eine Rolle, andererseits
durfen die standortspezifischen Rah-
menbedingungen und Potenziale
nicht auBer acht gelassen werden.
Dies erfordert eine ganzheitliche
Betrachtung. Die vorgestellten Metho-
den bilden dabei ein komplementares
System und begleiten die Umstruktu-
rierung in allen Phasen, von der Kon-
zeptentwicklung tber die Konzeptum-
setzung bis hin zur Konzepteva-
luation.



