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1 Aktuelle Situation und Problemstellung

Die aktuelle Situation auf dem Markt fur Blumen und Pflanzen (BuP) ist gepragt von den
Charakteristika eines reifen bzw. geséttigten Marktes. Zusatzlich hat die stets fortschreitende
Internationalisierung der Wirtschaft der letzten Jahre auch vor der Blumen- und Pflanzen-
branche nicht Halt gemacht und die dortigen Marktstrukturen grundlegend verandert bzw. in
Bewegung gebracht. Als Ergebnis dieses Wandlungsprozesses kommt es fir die gesamte

Blumen- und Pflanzenbranche zu einem erhohten Wettbewerb um die Kunden.

Der geséttigte Markt von BuP zeichnet sich durch nur noch sehr kleine Marktwachstumsraten
aus. Die Umsétze von Blumen und Pflanzen in Deutschland sind wéhrend der letzten Jahre
zwar kontinuierlich, doch nur noch sehr langsam gestiegen. Lag das Marktvolumen im Jahr
2000 noch bei ca. 8,3 Milliarden Euro (alle Preise in Einzelhandelspreisen), so stieg es bis
2008 um 0,66 Milliarden Euro auf 8,96 Milliarden Euro. Dies entspricht zwar einem Markt-
wachstum von ca. 8 % innerhalb von acht Jahren, doch im gleichen Zeitraum sind parallel die
allgemeinen Preissteigerungsraten in Deutschland gestiegen — und zwar weitaus starker als
die Umsatzsteigerungsraten fur Blumen und Pflanzen. Lag der sogenannte Verbraucherpreis-
index zur Mitte des Jahres 2000 noch bei 92,8 Punkten (Basisjahr 2005 = 100 Punkte), er-
reichte er Mitte 2008 bereits 107,3 Punkte. Dies entspricht flr den Zeitraum 20002008 einer
allgemeinen Preissteigerungsrate in Hohe von ca. 16 % (Statistisches Bundesamt 2009).

Zusatzlich zum hoheren Anstieg des allgemeinen Verbraucherpreisindexes kommt allerdings
erschwerend hinzu, dass gerade die Preise der wichtigsten Betriebsmittel fur die Produktion
von Blumen und Pflanzen wahrend des Zeitraums 2000 bis 2008 noch starker als der Preisin-
dex angestiegen sind, nd&mlich um durchschnittlich 22 % (Lange 2009, S. 45). Bringt man die-
se Zahlenreihe in Zusammenhang, zeigt sich, dass die allgemeinen Kostensteigerungen ent-
lang der Wertschopfungskette fir Blumen und Pflanzen bei Weitem nicht an die Konsumen-
ten weitergegeben werden konnten. Dies ging und geht zu Lasten der Margen aller Marktteil-

nehmer, die in der Wertschopfungskette dem Endkunden gegeniibertreten.

Die Mdglichkeit, dass unter den gegebenen Umstédnden die Margen konstant blieben, weil
sich das Marktvolumen auf Grund der geringeren Absatzmengen verkleinert hat oder weil
sich die relativ geringen Umsatzzuwéchse durch entsprechende Kosteneinsparungen egalisiert
haben, wurde wissenschaftlich bisher nicht untersucht. Erfahrungsbedingt lasst sich dies aber

mit hoher Wahrscheinlichkeit ausschlieRen.



Zusétzlich zu dem beschriebenen Problem der akut fehlenden Marktdynamik steht die BuP-
Branche auch vor einer langfristigen Herausforderung. Im Bereich des gesamten Blumen- und
Pflanzeneinzelhandels sind altere Personen die mit Abstand wichtigste Kundengruppe des
Teilbereichs ,,privater Verbrauch®, der ca. 77 % des Gesamtmarktes fir Blumen und Pflanzen
ausmacht. Etwa die Halfte der Umsatze des privaten Verbrauchs wird von Kunden getatigt,
die 60 Jahre oder &lter sind, wéhrend auf die Gruppe der 50- bis 59-Jahrigen ein Anteil von
22 % des privaten Verbrauchs entféllt. Somit sorgen Personen ab 50 Jahren flr etwa drei
Viertel aller privaten Blumen- und Pflanzenumsatze. Zum Vergleich: Die Gruppe aller Perso-
nen unter 35 Jahren hat im Rahmen des privaten Verbrauchs nur einen Umsatzanteil in Hohe
von 9 % (Behr/Niehues 2009, S. 96). Es ist fur die BuP-Branche auf lange Sicht somit von
existenzieller Bedeutung, schon heute Angebote zu entwickeln, welche die derzeit jungere
Kéuferschicht anspricht und so langfristig an das Thema Blumen und Pflanzen heranfuhrt und
auch bindet. Geschieht dies nicht, werden die jetzt noch relativ konstanten Umsétze der Ein-
zelhandler zusammen mit den aktuell &lteren Kunden im Laufe der Zeit verschwinden (Alt-
mann 2010).

Neben den beiden eben angesprochenen Schwierigkeiten der BuP-Branche leiden die Handler
aktuell auch an dem Problem der Verdnderung der Nachfrage: Die Umsétze der Branche fir
Blumen und Pflanzen sind insgesamt gesehen zwar keinen groRen Schwankungen unterwor-
fen, doch branchenintern haben sich wéhrend der letzten Jahre die Umsatzanteile der einzel-
nen Warengruppen massiv verschoben. Beispielsweise haben Topfpflanzen in den Jahren
2000 bis 2008 ihren Anteil am Gesamtmarkt fur Blumen und Pflanzen von 42 % um 6 Pro-
zentpunkte auf 48 % steigern kdnnen. Parallel dazu verloren Schnittblumen an Bedeutung:
Hatten sie im Jahr 2000 noch einen Anteil von knapp 41 % am Gesamtmarkt fir Blumen und
Pflanzen, so fiel dieser bis 2008 auf gut 35 %, was einem Rickgang von ebenfalls 6 Prozent—
punkten entspricht (Behr/Niehues 2009, S. 89f.).

Mit der Bedeutung der einzelnen Warengruppen ist auch die Bedeutung der einzelnen Ein-
kaufsstatten innerhalb der griinen Branche vom Wandel betroffen: Wurden beispielsweise im
Jahr 2000 absolut noch etwa 3,01 Milliarden Euro mit Topfpflanzen im Facheinzelhandel
umgesetzt, so waren dies 2008 nur noch ca. 2,71 Milliarden Euro. Obwohl wéahrend dieses
Zeitraums in Deutschland insgesamt 6 % mehr Topfpflanzen verkauft wurden, hat der Fach-
einzelhandel bei Topfpflanzen somit Umsatzeinbullen in Hohe von 10 % zu beklagen
(Behr/Niehues 2009, S. 92f.). Im Umkehrschluss bedeutet dies, dass samtliche Umsatzzu-



wachse bei Topfpflanzen aullerhalb des Facheinzelhandels generiert wurden, also beispiels-

weise in Discountern, Baumarkten oder im Lebensmitteleinzelhandel.

Alle genannten Probleme der Branche flihren zu der grundlegenden Frage, was der Kunde
von BuP Uberhaupt erwartet, was er hier im Fachhandel sucht und sich wiinscht. Ware dies
bekannt, und sei es nur in Ansatzen, wére dies ein zwar nur erster, aber dennoch groler
Schritt in die richtige Richtung. Die Anzahl der sich er6ffnenden Handlungsoptionen fiir die
Marktangebotsseite wére enorm und kénnten dem weiteren, erfolgreichen Fortbestand der

Branche dienlich sein.

Die vorliegende Arbeit widmet sich dieser Problematik und hat zum Ziel, eine lebensstilba-
sierte Kundensegmentierung im Blumen- und Pflanzeneinzelhandel zu erstellen. Da diesbe-
zuglich kaum auf bereits vorhandene Forschungsarbeiten zurtickgegriffen werden kann, mus-
sen grundsétzliche Theorien diskutiert und miteinander in Verbindung gebracht werden. So
sind einerseits die aktuellen Gegebenheiten des Marktes fur BuP zu bestimmen, sozialwissen-
schaftliche Theorien Uber Lebensstile zu diskutieren und die Theorien des Marketings, insbe-
sondere die der Marktsegmentierung und die der zur Verfiigung stehenden Marketinginstru-
mente, zu berlcksichtigen. Basierend auf diesen Theorien soll ein interdisziplinares Modell
entwickelt werden, das die Kaufmotive der Konsumenten fur BuP erforscht. Ziel ist es, Rlck-
schliisse uber das Zustandekommen von Kaufentscheidungen zu erhalten, was es im Umkehr-
schluss ermdglicht, Handlungsempfehlungen fiir die Marktangebotsseite abzuleiten. Abbil-
dung 1 zeigt den schematischen Aufbau und die verschiedenen Schwerpunkte der vorliegen-

den Arbeit, die primdr aus einem theoretischen und einem empirischen Teil besteht.

Das folgende Kapitel zwei dient der Beschreibung der Gegebenheiten auf dem Markt fir
Blumen und Pflanzen. Es zeigt neben den Entwicklungen der letzten Jahre auch die aktuellen
Probleme der Branche und den entsprechenden Handlungsdruck auf. Kapitel drei und vier
stellen den theoretischen Schwerpunkt dieser Arbeit dar. Alle dortigen Erlduterungen haben
zum Ziel, ein besseres Verstandnis davon zu entwickeln, wie eine erfolgreiche Segmentierung
von BuP-Kunden anhand von Lebensstilen ausgestaltet sein muss. Dabei gilt es, die grundle-
genden Theorien dieser Arbeit detailliert darzulegen. Zum einen wurden Uber die entspre-
chenden Zusammenhédnge im Hinblick auf BuP bislang nur sehr wenige wissenschaftliche
Arbeiten verfasst, auf die zuriickgegriffen werden konnte, andererseits flieBen diese Theorien
in der vorliegenden Arbeit in die Modellierung eines 5-Dimensionen-Schemas nach Lidtke
ein. Das 5-Dimensionen-Schema stellt dabei den Ubergang von der Theorie zur Empirie dar —

auf ihm basieren samtliche Uberlegungen, die im empirischen Teil zum Einsatz kommen.
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Abbildung 1: Schematische Darstellung der Arbeit

Quelle: Eigene Darstellung



Kapitel flinf betrachtet die durchgefiihrte qualitative VVorstudie. Diese hat zum Ziel, neben den
theoriebasierten Erkenntnissen tber den Markt fur BuP auch konkrete Ansichten aus Kon-
sumentenperspektive kennenzulernen. Kapitel sechs und sieben beschéftigen sich mit der Me-
thodik und der Durchflihrung der quantitativen Hauptstudie. Dabei werden erstmals Konsu-
menten von BuP anhand ihrer Kaufmotive in verschiedene Gruppen bzw. Cluster eingeteilt
und motivbasiert beschrieben. Weiterhin werden die Cluster nach den ,,clusterbildenden* Va-
riablen auch anhand der ,,clustererkldrenden® Variablen beschrieben, was deren Charakteristik
komplettiert. Durch die detaillierte Beschreibung der Cluster kdnnen diese sehr gut vom Mar-
keting bearbeitet werden. Daher werden die Cluster nach ihrer vollstandigen Beschreibung als
Segmente benannt. Im Rahmen der Hauptstudie kommen die Methoden der Faktorenanalyse,
der Clusteranalyse und der multinominalen logistischen Regressionsanalyse zum Einsatz. Mit
der folgenden Darstellung der einzelnen motivbasierten Segmente endet der empirische Teil
dieser Arbeit. In Kapitel acht finden abschlielende Betrachtungen tber diese Arbeit statt.
Diese teilen sich auf in eine riickblickende, wissenschaftliche Diskussion der in dieser Arbeit
zum Einsatz gekommenen Methoden und in Handlungsoptionen fir die Praxis, die auf den

gewonnenen Erkenntnissen dieser Arbeit beruhen.



2  Das Angebot an Blumen und Pflanzen im Einzelhandel

In diesem Kapitel soll ein Uberblick dariiber gegeben werden, wie sich das Angebot von
Blumen und Pflanzen im deutschen Einzelhandel zusammensetzt. Hierzu wird in einem ersten
Schritt zuerst der Handel bzw. der Einzelhandel auf theoretischer Basis néher betrachtet, um
danach den Einzelhandel fiir Blumen und Pflanzen entsprechend fundierter vorstellen zu kon-

nen.

2.1 Der Handel als Intermediar

Handelsbetriebe dienen als Bindeglied zwischen produzierenden und konsumierenden Wirt-
schaftsobjekten. Ihre primare Aufgabe ist es, Ungleichheiten rdumlicher, zeitlicher, qualitati-
ver und quantitativer Art zwischen den beiden Marktseiten auszugleichen. Man spricht hierbei
auch von den sogenannten ,,transpositorischen Grundfunktionen* des Handels. Handelsbe-
triebe konnen an jeder Stelle zwischen Produktion und Konsumtion zwischengeschaltet sein.
Sie konnen sich eng an die Produktionsseite anlehnen, wie der in der Landwirtschaft haufig
verbreitete ,,Aufkauthandel®, oder sich zwischen zwei Betrieben positionieren, die auf ver-
schiedenen Verarbeitungsstufen an dem gleichen Produkt arbeiten (,, Werkstoffhandel*), oder
als Handelsbetrieb fungieren, der sehr nahe an der Verbraucherseite angesiedelt ist und Fer-
tigerzeugnisse vom Produzenten ubernimmt und diese den Endverbrauchern zugénglich

macht (,,Produktions- oder Konsumwarenhandelsbetrieb*).

Aus den transpositorischen Grundfunktionen des Handels ergeben sich weitere, untergeordne-
te Handelsfunktionen, wie die Sachgiterumgruppierungsfunktion, die Bedarfsanpassungs-
funktion, die Marktausgleichsfunktion und die Sachgteraufbereitungsfunktion. Die Sachgi-
tergruppierungsfunktion l&sst sich weiterhin unterteilen in die Gruppierungen nach dem Sor-
timent und die Gruppierung nach der Quantitdt. Sie sorgt somit dafir, dass aus
produktionslastigen Erzeugnissen ein in Art und Menge verbraucherfreundliches Ge- und
Verbrauchsgut wird. Die Bedarfsanpassungsfunktion lasst sich ebenfalls weiter in die Uber-
briickungs- und die Sicherungsfunktion unterteilen. Durch die Kombination einer eingekauf-
ten Ware mit einer handelstypischen Leistung werden rdumliche, zeitliche oder auch finanzi-
elle Diskrepanzen lberbriickt. Typische Beispiele hierfir sind entsprechende Transport-, La-
gerungs- oder Finanzierungsfunktionen des Handels. Zur Sicherungsfunktion des Handels
zéhlen sowohl samtliche Malinahmen zur Wahrung der Qualitat des gehandelten Gutes (Ob-
jektsicherung) als auch die Absicherung der Lieferanten vor Absatz- und Entgeltrisiken sowie



die Absicherung der Konsumenten vor Fehlkdufen durch Beratung und Umtauschleistung
(Subjektsicherung). Die Marktausgleichsfunktion sorgt, wie der Name bereits sagt, dafur, dass
die angebotene Ware auch einen Kaufer findet. Um Angebot und Nachfrage in Ausgleich zu
bringen, zahlen zur Marktausgleichsfunktion Aktivitaten wie Marktuntersuchung, Marktbe-
einflussung, Umsatzakquisition und Umsatzabwicklung. Die Sachguteraufbereitungsfunktion
schliellich umfasst MalRnahmen, welche die bestehende Ware (geringfiigig) umwandeln. Zu
ihr gehdren Sortierung, Mischung, Manipulation, Montage und Wartung von Waren
(Berekoven 1995, S. 2 ff.; Barth 1999, S. 27 ff.).

Durch die Kombination der verschiedenen Funktionen des Handels erwirtschaften Handelsbe-
triebe ihre Wertschépfung. Dabei wird ihre Leistung dem Sektor der Dienstleistungen zuge-
rechnet, da im Handelsbetrieb keinerlei transformatorische Prozesse ablaufen, wobei die
MaRnahmen der Sachguteraufbereitungsfunktion aufgrund ihrer Geringfugigkeit ihrem Ur-
sprung, der Distributionsfunktion, zugeordnet werden. Die Wertschopfung der Handelsbetrie-
be besteht also darin, fremderstellte Sachleistungen mit selbst erbrachten Dienstleistungen zu
kombinieren. Dadurch werden die wenig verbraucherfreundlichen Industrieprodukte zu wert-

volleren, verwendungsreifen Ge- und Verbrauchsgitern (Barth 1999, S. 2).

Basierend auf den Grundfunktionen des Handels haben sich vielerlei spezielle Handelsbe-
triebsformen entwickelt, die man neben ihrer Verrichtung bzw. ihrer Funktion auch anhand
ihrer Strukturmerkmale und anhand ihrer Faktorkombination voneinander unterscheiden
kann. Zu den Strukturmerkmalen eines Handelsbetriebes z&hlt die Wahl der Betriebsform, des
Warenkreises, des Umsatzverfahrens und des Standortes. Mit den getroffenen Entscheidun-
gen, die die Struktur des Betriebs betreffen, steckt dieser gleichzeitig sein gesamtes formales
Dasein ab. Daher sind die Entscheidungen, die hier getroffen werden, von langfristiger und

strategischer Bedeutung, da sie nicht kurzfristig veranderbar sind.

Durch die Entscheidung, wo sich der Handelsbetrieb auf der Wertschopfungskette zwischen
Produzent und Konsument positioniert, entscheidet er sich indirekt auch fiir seine Betriebs-
form. Man unterscheidet hierbei zwischen GroRhandelsbetrieben und Einzelhandelsbetrieben.
GrolRhandelsbetriebe verkaufen ihre Ware nicht an private Letztverwender, sondern aus-
schlieBlich an Wiederverk&ufer, gewerbliche Nutzer und Grolsabnehmer. Einzelhandelsbetrie-
be hingegen verkaufen ihre Waren an den privaten Letztverwender in haushaltstypischen
Mengen.



Der Warenkreis, den ein Handelsbetrieb fiihrt, entspricht seinem angebotenen Sortiment. Er
ist Ergebnis einer Auswahl an verschiedenen, zur Verfligung stehenden Waren, die einerseits
den Anforderungen der Kunden und andererseits den Anforderungen des Betriebes gerecht
werden missen. Grundsétzlich kann ein breites oder ein tiefes Sortiment angestrebt werden:
Ein breites Sortiment sorgt dafur, dass viele verschiedene Waren angeboten werden, wie zum
Beispiel in einem Vollsortimenter im Lebensmitteleinzelhandel; ein tiefes Sortiment hingegen
sorgt dafiir, dass viele alternative Waren angeboten werden, beispielsweise in einem auf Kaf-

feemaschinen spezialisierten Geschéft.

Die Wahl des Umsatzverfahrens entspricht der Festlegung auf ein System zur Bearbeitung des
Absatzmarktes und somit indirekt auch der Festlegung einer bestimmten Form der Akquise.
Als maogliche Techniken zur Marktbearbeitung bzw. zur Akquise seien hier folgende Umsatz-

verfahren erwéahnt:

- Verkaufer/-in

- teilweise Selbstbedienung
- Selbstbedienung

- Automatenverkauf

- Katalogverkauf

- Verkauf Uber elektronische Medien.

Das gewdhlte Umsatzverfahren bestimmt die Art der Akquise und somit indirekt auch den zu

Grunde liegenden Betriebstyp.

Mit der Wahl des (interlokalen) Standortes entscheidet sich das Handelsunternehmen fir ei-
nen geographischen Ort, an dem es seine Leistungen erbringen und anbieten will. Diese Ent-
scheidung wird unter Abwégung von Absatz- und Kostenorientierung getroffen. Absatzorien-
tierung liegt dann vor, wenn der Handelsbetrieb die radumliche Nahe zu seinen Abnehmern
sucht, beispielsweise in einem Einkaufszentrum oder in der Fulgédngerzone. Typischerweise
folgen bei der Standortwahl besonders Facheinzelhandelsgeschéfte der Absatzorientierung.
Ihr gegeniiber steht die Kostenorientierung, die dann vorliegt, wenn ein Handelsbetrieb eine
moglichst kostengiinstige Flache sucht, um so die Raumkosten mdglichst gering zu halten.
Dies trifft meist auf Handelsbetriebe zu, die einen groRen Flachenbedarf haben, beispielswei-
se GroRhandler mit entsprechenden Lagerflichen (Barth 1991, S. 735 ff.; Barth 1999,
S. 44 ff.; Seyffert 1972, S. 146 ff.).



Die Faktorkombination eines Handelsbetriebs setzt sich zusammen aus den Einzelfaktoren
Arbeit, Ware und Betriebsmittel.

Als Teil des Dienstleistungssektors spielt auch im Handelsbetrieb die menschliche Arbeit eine
ausgesprochen wichtige Rolle, stellt sie doch erst sicher, dass industrielle Sachleistungen fir
den Ge- oder Verbraucher in der passenden Ausgestaltung verfugbar sind. Durch die Leis-
tungserbringung der Mitarbeiter ergibt sich fir den Handelsbetrieb die Mdglichkeit, sich von
anderen Handelsbetrieben abzugrenzen und somit eine Unique Selling Proposition einzuneh-
men. Entsprechend der hohen Bedeutung des Humankapitals fiir einen Handelsbetrieb sind
allerdings auch dessen Kosten von Gewicht: Im Jahr 2006 betrugen beispielsweise die Perso-
nalkosten (ggf. einschlieBlich des kalkulatorischen Unternehmerlohns) im Einzelhandel mit
Uhren und Schmuck 24,8 %, im Lebensmitteleinzelhandel 13,1 %, im Textileinzelhandel
23,1 % und im Mdbeleinzelhandel 16,4 % des getatigten Umsatzes inklusive Umsatzsteuer.
Die groflen Unterschiede der Personalkostenquote liegen zum einen darin begrindet, dass
manche Branchen beratungsintensiver sind als andere, zum anderen haben sie damit zu tun,
dass manche Branchen in ihrem Umsatzverfahren den Anteil der Selbstbedienung bzw. der

teilweisen Selbstbedienung deutlich steigern konnten (Institut flr Handelsforschung 2008).

Waren erfahren im Handelsbetrieb keinerlei Transformationen. Wie bereits beschrieben, wer-
den die gehandelten Waren ausschlieBlich mit den transpositorischen Grundfunktionen des
Handels ,,veredelt und erlangen so von der ab Werk gegebenen Sacheignung die fur den
Verbraucher entscheidende Sach- und Verwendungseignung. Die zusatzlich geschaffene
Verwendungseignung stellt somit die vom Handelsbetrieb generierte Wertschopfung dar und
l&sst sich monetar messen als Differenz zwischen Erlos des Handelsbetriebes und dessen Wa-
reneinsatz. Man spricht hierbei auch vom sogenannten Rohertrag oder von der Handelsspan-
ne. Die Handelsspanne stellt demnach das Entgelt fur die vom Handelsbetrieb durchgefiihrten
Distributionsaufgaben dar. Je nach den zu erbringenden Handelsleistungen und der Um-
schlagsgeschwindigkeit der gehandelten Artikel unterscheiden sich wiederum die Handels-
spannen. So betrugen sie im Jahre 2011 beispielsweise im Einzelhandel mit Textilien 44,8 %,
im Einzelhandel mit Schuhen und Lederwaren 44,8 %, im Einzelhandel mit Mobeln 39,7 %,
im Einzelhandel mit Brennstoffen 12 % und im Einzelhandel mit Blumen, Pflanzen und zoo-
logischem Bedarf 42,5 % des jeweiligen Nettoumsatzes. Die Zahlen der Handelsspannen zei-
gen indirekt auch die Quoten des Wareneinsatzes der verschiedenen Branchen. Gerade bei
Handelsbetrieben ist dieser besonders hoch und typischerweise der groRte Kostenblock (IBH
Retail Consults 2010; Barth 1999, S. 65 ff.).



Betriebsmittel eines Handelsbetriebes sind alle Sachgegenstande, die abgesehen von der Han-
delsware zur Erbringung der Handelsleistung erforderlich sind. Hierzu z&hlen beispielsweise
der Fuhrpark, technische Hilfsgerate wie Hubwagen oder Einwickelautomaten, Regale bzw.
die Einrichtung, Kassensysteme und auch die Raumlichkeiten, in denen die Handelsleistung
erbracht wird. Da die Raumkosten neben den Personalkosen meist die zweitgroften Betriebs-
kosten eines Handelsbetriebes darstellen, sind sie fur die 6konomische Bewertung eines Han-
delsbetriebes von besonderer Bedeutung. Neben dem bereits angesprochenen Problem der in-
terlokalen Standortwahl (Absatz- oder Kostenorientierung) muss eine geeignete Entscheidung
uber den intralokalen Standort getroffen werden. Darunter wird die rdumliche Anordnung der
im Handelsbetrieb eingesetzten Produktionsverfahren verstanden. Dies liegt darin begriindet,
dass der Raum sowohl die Préasentations- und Kontaktfunktion als auch die Lager- und Ver-
waltungsfunktion erflllen muss. Eine erfolgreiche intralokale Standortwahl spiegelt sich in
diversen Raumleistungskennzahlen wider, beispielsweise im erzielten Umsatz pro Quadrat-
meter bendétigten Raumes. Dieser lag im Jahr 2006 beispielsweise fiir den deutschen Einzel-
handel allgemein bei 3.300 €/m? im deutschen Textileinzelhandel im Jahr 2004 bei
2.000 €/m?, im Lebensmitteleinzelhandel im Jahr 1995 bei 4.850 €/m? und im Jahr 2005 bei
4.350 €/m? (Pirner 2010, S.66; Lerchenmiiller 2003, S. 85; Kreimer/Gerling 2010, S. 19;
Reuter/Blee 2006; EHI Retail Institut e. V. 2010).

Letztendlich zeigt sich die jeweilige Erscheinungsform eines Handelsbetriebes im dreidimen-
sionalen Raum zwischen den Verrichtungsarten, den Strukturmerkmalen und den
Faktorkombinationen (Barth 1999, S. 25).

2.2 Betriebstypen des Einzelhandels

In Kapitel 2.1 wurde bereits im Rahmen der Strukturmerkmale auf die verschiedenen Be-
triebsformen von Handelsbetrieben eingegangen. Diese Betriebsformen wurden je nach Lage
auf der Distributionskette zwischen Produzent und Konsument in Grof3- und Einzelhandelsbe-
triebe unterteilt. Da allerdings auch innerhalb der gleichen Betriebsform viele verschiedene
Erscheinungstypen von Handelsbetrieben zu beobachten sind, ist es sinnvoll, sie weiter in
verschiedene ,,Betriebstypen zu untergliedern. Dabei wird in diesem Kapitel thematisch be-
dingt ausschlielich auf die Betriebsform des Einzelhandels n&her eingegangen (weiterfiih-
rende Detaillierungen Uber die Betriebsform GroRhandel finden sich bei Barth oder
Lerchmiller).
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Um die Einzelhandelsbetriebe weiter zu unterteilen, werden sie anhand verschiedener Aus-
pragungen differenziert. Diese Auspragungen sind sowohl langfristige installierte Kombina-
tionen von Strukturmerkmalen als auch taktisch variierbare Instrumentalmerkmale. Sie setzen

sich nach Barth folgendermafen zusammen:

I. Langfristige Strukturmerkmale

1. Betriebsform
2. Warenkreis
3. Umsatzverfahren
4. Standort
5. Verkaufsflache
I1. Kurzfristige Instrumentalmerkmale
1. Preispolitik aktiv oder passiv
2. Qualitatspolitik hohes, mittleres oder niedriges Niveau
3. Dienstleistungspolitik hohes oder niedriges Angebot
4. Distributionspolitik Monosystem oder Polysystem.

Fur die Betrachtung des Einzelhandels ist die Unterteilung der Distributionspolitik in Mono-
und Polysystem besonders geeignet, da sich dadurch auch Filialbetriebe systematisch erfassen
lassen. Dennoch muss kritisch beachtet werden, dass eine solche Typologie im Laufe der Zeit
immer wieder den Gegebenheiten der realen Handelswelt angepasst werden muss. Durch den
fortwahrenden Wandel der Konsumentenwinsche und -anspriiche sind die Einzelhandler stets
gezwungen, sowohl ihre Instrumentalmerkmale als auch ihre Strukturmerkmale neu zu tber-

denken und gegebenenfalls neu zu installieren (Barth 1999, S. 81 ff.).

Anhand des obigen Schemas lassen sich gemaR dem Ausschuss flr Begriffsdefinitionen aus
der Handels- und Absatzwirtschaft des Instituts fir Handelsforschung in Kéln etwa 40 ver-
schiedene Typen an Einzelhandelsbetrieben identifizieren (Institut fir Handelsforschung
1995). Im Folgenden werden nur die drei Typen naher betrachtet, die im Kontext dieser Ar-
beit als am interessantesten erscheinen. Sie sind die bedienungsorientierten Einzelhandler, die

discountierenden Einzelhéandler und der Versandhandel.
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Bedienungsorientierte Einzelhandler

Zu den bedienungsorientierten Betriebstypen des Einzelhandels gehtren die Fachgeschéfte,
die Spezialgeschéfte, die Warenh&user, die Kaufhduser und die neu aufkommenden Conve-

nience Stores.

Fachgeschafte sind Einzelhandelsgeschéfte einer bestimmten Branche, beispielsweise Textil-,
Madobel- oder Schmuckwarengeschafte. Sie fiihren ein sowohl breites als auch tiefes Sortiment
und bieten umfangreiche Dienstleistungen an, zu denen auch eine intensive Kundenberatung
gehort. Um eine intensive Kunden- und Verkaufsberatung sicherstellen zu kdnnen, ist in
Fachgeschéften entsprechend geschultes und ausgebildetes Personal erforderlich, was wiede-
rum zu einer hohen Personalaufwandsquote fiihrt. Zusétzlich dazu fihren Fachgeschafte ne-
ben den géngigsten Artikeln auch Artikel mit geringerer Umschlagsh&ufigkeit, um sich so von
Nicht-Fachgeschéften abzuheben. Dies fuhrt ebenfalls zu héheren Kosten (Lager, Finanzie-
rung, Pflege, Schwund, Verderb), welche die umsatzstarken Artikel zum grofiten Teil kom-
pensieren mussen. Das typische Fachgeschaft zeichnet sich somit auch dadurch aus, dass es

Mischkalkulation und eine passive Preispolitik betreibt.

Spezialgeschafte sind Einzelhandelsgeschéfte, die nur einen Teil des Angebots eines Fachge-
schéftes anbieten, beispielsweise ein Spezialgeschaft nur fur Hemden oder nur fiir Sofas.
Aufgrund des noch tieferen Sortiments und des ausgeweiteten Dienstleistungsangebots im
Vergleich zum Fachgeschaft sind hier entsprechend noch besser ausgebildete und geschulte
Mitarbeiter notwendig. In gleicher Weise verhélt es sich mit den Kosten, die fur die noch ge-
ringere Umschlagshéufigkeit der Spezialartikel anfallen. Entsprechend den hohen Kosten sind

Spezialgeschafte meist in hohen Preisregionen angesiedelt.

Warenhauser sind groRflachige Einzelhandelsbetriebe, die den Ansatz verfolgen, den Kunden
,,alles unter einem Dach* zu bieten. Warenhduser sind in verschiedene Abteilungen unterglie-
dert, die den wichtigsten Branchen der Konsumguter entsprechen, beispielsweise Sport-,
Haushalts-, Lebensmittel- oder Elektronikabteilung. Neben dem One-Stop-Shopping bieten
Warenh&user ein sowohl breites als auch tiefes Sortiment. Abhdngig vom Standort des Wa-
renhauses variieren die Preisniveaus. Je nach Kaufkraft des relevanten Marktes wird dies ent-

weder direkt oder indirekt Uber das Qualitatsniveau den Marktgegebenheiten angepasst.

Kaufh&auser dhneln den Warenh&usern in ihrer GroRe und Organisation, weisen allerdings eine
groRere Branchenhomogenitat auf als die Warenhduser. In Kaufhdusern ist meist nur eine ein-

zige Branche vertreten, beispielsweise die Branche fur Bekleidung.
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Die in Deutschland neu aufkommenden Convenience Stores sind besonders bei Berufstatigen
und jungeren Kaufern beliebt. Der Convenience Store zeichnet sich dadurch aus, dass er
kleinflachig ist und ein breites und flaches Sortiment an Konsumgutern des taglichen Bedarfs
mit hoher Umschlagshéaufigkeit fuhrt. Typisches Beispiel fir Convenience Stores sind die
Shops an Tankstellen oder die 7-Eleven Shops aus dem englischsprachigen Raum. Conve-
nience Stores stellen die Einkaufsbequemlichkeit fur den Kunden heraus, weniger eine aktive
und aggressive Preispolitik. VVoraussetzung flr das Funktionieren eines Convenience Stores
ist eine sehr hohe Kundenfrequenz. Diese sorgt dafur, dass trotz der kleinen Summen pro
Einkauf eine hohe Umschlagsh&ufigkeit der Waren erreicht wird und somit die Kosten niedrig
bleiben (Barth 1999, S. 86 ff.).

Discountierende Einzelhandelsbetriebe

Discountierende Einzelhandelsbetriebe zeichnen sich durch eine Kombination verschiedener
Schwerpunkte aus: Sie fuhren ein Sortiment, das ausschliellich auf eine hohe Umschlagshéu-
figkeit ausgerichtet ist, bieten nahezu keinerlei Dienstleistungen an, verlangen einen hohen
Grad an Selbstbedienung und geben die dadurch niedrig gehaltenen Kosten durch eine sehr
aggressive Niedrigpreispolitik an die Kunden weiter. Durch den hohen Grad der Selbstbedie-
nung ist im discountierenden Einzelhandel der Kunde selbst zum ,,Mitarbeiter” des Geschifts
geworden, da er selbst viele Aufgaben tbernimmt, die in einem bedienungsorientierten Ein-
zelhandelsbetrieb eine angestellte Person erledigt, wie beispielsweise die Beratung oder das
Vergleichen von Produkten. Der Produktionsfaktor Kunde wird im discountierenden Betrieb
durch niedrige Preise entlohnt. Zu den wichtigsten discountierenden Einzelhandelsbetrieben

zahlen der Supermarkt, der Verbrauchermarkt, und der Fachmarkt.

Ein Supermarkt fihrt hauptsachlich Nahrungs- und Genussmittel sowie Gebrauchsgiter des
taglichen Bedarfs. Dabei setzen Supermaérkte als Nahversorger auf die Frische ihrer Produkte.
Teilweise fiihren Supermérkte auch zeitlich befristete Aktionen mit Non-Food-Artikeln des
nicht taglichen Bedarfs durch, beispielsweise mit PCs, Fahrkarten fiir die Deutsche Bahn oder
auch mit bestimmten Mobelstiicken. Die Verkaufsflache eines Supermarktes betragt zwischen
100 m? und 1.000 m?, als Standort sind sie meist in oder zumindest in der Nahe guter Wohn-
lagen zu finden. Typische Beispiele sind Edeka, Rewe, Aldi oder Lidl.

Der Verbrauchermarkt entspricht im Kern dem Supermarkt, allerdings bieten Verbraucher-
maérkte einen groReren Warenkreis als Supermadrkte und bendétigen daher auch mehr Flache.
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Verbrauchermarkte haben eine Verkaufsflache von mindestens 1.000 m?, daher sind sie we-
gen der Raumkosten oftmals in preisgiinstigen Lagen des Stadtrandes oder ,,auf der griinen
Wiese® zu finden. Aufgrund der erschwerten Erreichbarkeit der Verbrauchermérkte bieten sie
im Gegenzug ihren Kunden eine Vielzahl an kostenfreien Stellplatzen. Typische Beispiele

hierfir sind E-Center, Kaufland oder Real.

Der Fachmarkt ist ein Einzelhandelsgeschaft, in dem ein weites, bedarfsorientiertes Sortiment
mit einem vergleichsweise hohen Servicegrad kombiniert wird. Fachmarkte flihren hauptsach-
lich Non-Food-Sortimente und setzen dabei ebenfalls auf das Prinzip der Selbstbedienung,
wobei dem Kunden im Bedarfsfall eine qualifizierte Beratung kostenfrei zur Verfligung steht.
Das widerspricht zwar dem kostenminimierenden Ansatz der discountierenden Betriebe, den-
noch sind Fachmaérkte tendenziell eher diesen als den Fachgeschaften zuzuordnen. Typische
Beispiele fur Fachmarkte sind Fressnapf, Media Markt, Saturn oder Charles VVogele Moden
(Barth 1999, S. 88 ff.).

Versandhandel

Der Versandhandel unterscheidet sich sehr stark von den beiden bisher vorgestellten Betriebs-
typen. Wahrend sowohl beim bedienungsorientierten als auch beim discountierenden Einzel-
handel der direkte Kundenkontakt gegeben war, ist dies hier nicht mehr der Fall: Der Ver-
sandhandel tritt nur noch indirekt mit seinen Kunden in Kontakt und betreibt Distanzhandel.
An die Stelle des physischen Ladengeschéfts tritt beim Versandhandel der Katalog, der die
angebotenen Waren beschreibt und anbietet. Dabei kann der Katalog sowohl klassisch in ge-
druckter Form als auch elektronisch im Internet zur Verfligung gestellt werden. Der Versand-
handel bietet somit seinen Kunden den Vorteil, nicht an Ladendffnungszeiten gebunden zu
sein und jederzeit an jedem Ort zur Verfligung zu stehen. Kauf- bzw. Bestellvorgange kénnen
vom Kunden telefonisch, per Post oder via Datenubertragung ausgeldst werden. Im letzteren
Fall spricht man von eBusiness oder eCommerce, also dem webbasierten Einkauf von Waren.
Im Versandhandel unterscheidet man zwischen dem Spezialversandhandel mit Waren aus ei-
ner Branche und einem tiefen Sortiment und dem Universalversandhandel, der ein breites

Sortiment aus vielen verschiedenen Branchen fiihrt.

Betriebswirtschaftlich zeichnet sich der Versandhandel dadurch aus, dass er die Standortaus-
wahl allein von den anfallenden Kosten abhéngig machen kann und der ,,Storfaktor* Kunde

innerhalb des Versandhandelsbetriebes von den Informations- und Warenstromen ferngehal-
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ten werden kann. Entsprechend hoch ist der Automatisierungsgrad im Versandhandel, was
wiederum zu einer gunstigen Kostenstruktur der VVersandhandler fuhrt. Beispiele fur Spezial-
versandhéndler sind Conrad Electronic oder Sportscheck, fur Universalversandhéndler der Ot-

to-Versand oder der ehemalige Quelle-Versand.

2.3 Systembildung im Einzelhandel

Der hohe Wettbewerbsdruck auf den geséttigten Mérkten verlangt von jeglichem Distribu-
tionssystem bzw. jedem Einzelh&ndler, nicht nur méglichst effizient, sondern zudem auch in-
novativ zu sein. Infolgedessen entstehen immer mehr bzw. immer groéi3ere Verbunde von Ein-
zelhéndlern, sogenannte Handelssysteme, die von einer zentralen Stelle aus koordiniert und

organisiert werden.

Die Zentralen der Verbundsysteme des Einzelhandels folgen dabei dem 6konomischen Ge-
danken der GroRenvorteile, der sogenannten Skalenertrage, die den einzelnen Betrieben des
Verbunds jeweils Vorteile sowohl auf der Beschaffungs- als auch auf der Absatzseite sichern
sollen. Neben dem Ausnutzen der GroRenvorteile der gebundelten Marktmacht auf Beschaf-
fungs- und Absatzseite fihren Handelssysteme einerseits auch zu Standards bei innerbetrieb-
lichen Arbeits- und Verwaltungsabléufen, was wiederum zu einzelbetrieblichen Kostensen-
kungen fuhrt. Andererseits lassen sich in Handelssystemen auch die Kosten absatzpolitischer
Instrumente besser verteilen, da diese nur einmal geplant werden und jedes Mitglied des Ver-
bundes diese nutzen kann oder ggf. sogar nutzen muss. Im Folgenden werden die drei gan-
gigsten Handelssysteme in Deutschland vorgestellt: das Filialsystem, das Franchisesystem

und das Verbundsystem.

Filialsysteme sind grundsatzlich fur alle Betriebstypen des Einzelhandels mdglich. Typi-
scherweise sind Filialsysteme hierarchisch strukturiert und bestehen aus der (ibergeordneten
Organisationseinheit ,,Zentrale* und den einzelnen Filialen, die anhand einer zentral durchge-
fihrten Standortplanung geographisch an unterschiedlichen Standorten angesiedelt und von
der Zentrale aus einheitlich geflihrt und gesteuert werden. Filialsysteme kombinieren somit
eine zentrale Organisation mit einem dezentralen Absatz. Indem in Filialsystemen die Zentra-
le den einzelnen Filialen alle wichtigen Entscheidungen abnimmt, besteht die Mdglichkeit,
systemweit geltende Standards zu setzen und dadurch besonders grol3e Skalenertrége zu erzie-
len. Dies gilt sowohl auf der Beschaffungs- und Absatzseite als auch bei den innerbetriebli-
chen Abldufen. Nachteilig an einer strikten Gleichschaltung aller Filialen wirkt sich allerdings
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aus, dass es nicht maglich ist, durch eine individuelle Filialsteuerung auf besondere Gegeben-

heiten des relevanten Marktes einer jeden einzelnen Filiale einzugehen.

Grundsatzlich bestehen fiir ein Filialsystem zwei Arten von Distributionsmdglichkeiten: die
Monosystempolitik oder die Polysystempolitik. Monosystem bedeutet, dass das Filialnetz
ausschliel3lich aus einem einheitlichen Betriebstyp besteht und in jeder Filiale stets das glei-
che Sortiment geflihrt wird. Durch die Festlegung auf nur eine, zudem einheitlich gefiihrte
Vertriebsschiene bestehen fur Monosystemunternehmen lediglich begrenzte Mdglichkeiten
flr Wachstum und Marktdurchdringung. Typisches Beispiel fur ein Monosystemunternehmen
ist ALDI. Polysystemunternehmen setzen hingegen in ihrer Strategie fur Wachstum und
Marktdurchdringung auf mehrere, unterschiedliche Vertriebsschienen. Entsprechend kdnnen
die verschiedenen Vertriebsschienen entweder in einer einzigen Branche angesiedelt sind,
z. B. Lidl und Kaufland im Lebensmitteleinzelhandel, oder in mehreren Branchen mit jeweils
einem einzigen Betriebstyp, z. B. die zum Tengelmann-Konzern gehtrenden Filialisten Obi,
KIK und Kaiser’s, oder in mehreren Branchen mit mehreren Betriebstypen pro Branche, wie
beispielsweise die zur Metro AG gehdrenden Elektro-Filialisten Media Markt und Saturn und
die ebenfalls zur Metro AG gehdrenden Lebensmitteleinzelhandelsfilialisten real und extra
(wobei extra im Jahr 2008 an REWE verkauft wurde). Ziel der Polysystempolitik ist es, in je-
der Branche verschiedene Kundensegmente anzusprechen und somit eine groRere Markt-
durchdringung zu erreichen. Dabei héngen die generierbaren Skalenertrdge der Polysystem-
politik sehr stark davon ab, inwieweit die Warenkreise der einzelnen Vertriebsschienen de-
ckungsgleich sind (Barth 1999, S. 100 ff.).

Bei Franchisesystemen erlaubt ein Franchisegeber einem Franchisenehmer die Nutzung sei-
nes bestehenden Geschéaftskonzeptes gegen ein bestimmtes Entgelt. Dabei bleiben beide Sei-
ten als rechtlich selbstandige Unternehmen bestehen. Franchisesysteme sind die am weitesten
verbreitete Form der Kooperationsmoglichkeiten auf unterschiedlichen Ebenen der Handels-
stufen (vertikale Kooperation). Man spricht dabei auch vom System der ,,Vertragshdndler®.
Franchisesysteme bestechen einerseits dadurch, dass sich alle Franchisenehmer sowohl nach
innen als auch nach auBen einheitlich darstellen (z. B. einheitliches Marketing und einheitli-
che Preise), und andererseits dadurch, dass sich alle Franchisenehmer ins gleiche Distribu-
tionssystem eingliedern, das von Franchisesystem-Fremden nicht genutzt werden darf. Durch
die standardisierte Form der einzelnen Franchise-Betriebsstatten konnen in jeglicher Hinsicht

groRe Skalenertrage generiert werden.
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Die Zentrale des Franchisesystems tbernimmt dabei die Fuhrungsposition des Systems und
erledigt fir die Franchisenehmer die organisatorischen und administrativen Aufgaben, so dass
sich diese besser auf ihre wesentlichen Aufgaben konzentrieren kdnnen. Im Gegenzug daftr
erhalt die Zentrale von allen Franchisenehmern Warenbelieferungsvertrége, die somit bei der
Zentrale die geballte Nachfrage aller einzelnen Franchisenehmer biindeln. Typische Beispiele
flr Franchise-Systeme sind McDonald’s aus der Systemgastronomie, Accor aus der Hotel-

branche oder Fressnapf aus der Branche der Tiernahrung (Barth 1999, S. 103 f.).

Verbundsysteme sind Zusammenschlisse kleinerer und mittlerer selbstdndiger Einzelhéndler
zu einer Gruppe, um gemeinsam den groRen Filialunternehmen mit ihren GroRenvorteilen
entgegenwirken zu konnen. Verbundsysteme haben aufgrund ihrer Zusammensetzung stets
mit dem Problem zu k&mpfen, dass die Interessen des Verbundes, die hauptsachlich in der
Generierung von GroRenvorteilen bestehen, teilweise den Interessen einzelner Verbundmit-
glieder entgegengesetzt sind, beispielsweise bei der Sortimentsgestaltung. Der Funktionskopf
eines Verbundes muss dabei stets das Wohl des gesamten Verbundes im Blick haben, da
meist nur das Uberleben des Verbundes auch das Uberleben der einzelnen kleinen und mittle-
ren Mitglieder sicherstellt. Verbundsysteme werden unterschieden nach ,,horizontalem* und

,,vertikalem* Verbund.

Horizontale Verbundsysteme basieren auf Kooperationen von verschiedenen, selbstandigen
Einzelhandlern der gleichen Branche, die das Ziel verfolgen, durch die Biindelung ihrer Nach-
frage gunstigere Beschaffungswege zu erreichen. Neben dem Ziel der besseren Einkaufskon-
ditionen kann der horizontale Verbund allerdings auch das Ziel der Sortimentsbindelung ver-
folgen. Durch die zwischenbetriebliche Kooperation von Einzelhdndlern aus verschiedenen
Branchen entsteht mit dem Verbund in den Augen des Kunden ein grofler, ,,monolithischer*
Anbieter mit sowohl tiefem als auch breitem Sortiment. Sind alle Kooperationspartner des
Verbundes am gleichen Standort, so bietet der Verbund den Kunden die Mdoglichkeit des

,,One-Stop-Shoppings*.

Vertikale Verbundsysteme sind Verbundsysteme, die sich iber mehrere Stufen der Handels-
ebene erstrecken. Je nachdem ob der Einzel- oder der Grof3handel die Bemihungen zur Ko-
operation anstoRt, spricht man von Vorwarts- oder Ruckwartsintegration. Vertikale Verbund-
systeme sollen den eigenstdndigen Grof3- und Einzelhandlern ebenfalls die GroRRenvorteile
entlang der Wertschopfungskette verschaffen, die grof3e Filialunternehmen schon haben. Ver-
tikale Verbundsysteme kdnnen nochmals unterteilt werden in Einkaufsverbande und in frei-

willige Ketten.
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Die Grindung von Einkaufsverbanden basierte auf der Idee, durch eine Bundelung der Nach-
frage kleinen und mittleren Einzelhdndlern bessere Konditionen im Einkauf zu verschaffen.
Heutzutage sind aus vielen dieser Einkaufsverbande oder Einkaufsgenossenschaften Handels-
konzerne geworden, die neben dem Einkauf fiir ihre ,Mitglieder* noch viele weitere ver-
bandsrelevante Aufgaben wahrnehmen, wie beispielsweise Marktuntersuchungen, Standort-
analysen, gemeinsame Werbung oder das Entwickeln von eigenen Handelsmarken. Typisches
Beispiel hierfiir ist die Gruppe EDEKA, deren Name fiir ,,Einkaufsgenossenschaft deutscher

Kolonialwarenhandler steht.

Freiwillige Ketten oder ,,freiwillige Filialbetriebe™ sind im Gegensatz zu Einkaufsverbinden
nicht von Einzelhandlern, sondern von GroRhandlern ins Leben gerufen worden, die eine
Vorwartsintegration durchfihren wollten. Ziel dieser Vorwaértsintegration war es wiederum,
die GroRenvorteile der groRen Filialbetriebe durch den freiwilligen Zusammenschluss zu ko-
pieren. Dass die einzelnen Mitglieder der freiwilligen Ketten dabei selbstandige Unternehmer
sind und bleiben, ist Vor- und Nachteil zugleich: Einerseits sind haftbare Unternehmer meist
motivierter als angestellte Filial- oder Marktleiter, andererseits besteht fiir den Verbund der
freiwilligen Ketten dadurch die Gefahr, dass sich die gemeinsamen Interessen des Verbundes

und einzelne Interessen von Verbundmitgliedern kontrar zueinander verhalten.

2.4 Der Markt fur Blumen und Pflanzen

Der Gesamtmarkt fur Blumen und Pflanzen setzt sich aus folgenden drei Teilbereichen zu-
sammen: Schnittblumen, Topfpflanzen, und Gehdlze, wobei zu den genannten Teilbereichen

noch weitere Untergruppen zahlen, wie Abbildung 2 verdeutlicht.

Die aktuelle Situation auf dem Markt fir Blumen und Pflanzen in Deutschland ist allgemein
von den Charakteristika eines geséattigten Marktes geprégt. Dies zeigt sich am deutlichsten an
den Umsatzzahlen der Branche: Die Entwicklung des Gesamtmarktumsatzes (Summe des pri-
vaten und institutionellen Verbrauchs, bewertet zu Einzelhandelspreisen) fir Zierpflanzen,
worunter im weiteren Verlauf dieser Arbeit die Summe aller oben genannten Teilbereiche
verstanden werden soll, zeigt sich sehr schleppend und uneinheitlich (vgl. dazu unten Abbil-
dung 3).

18



Blumen und
Pflanzen gesamt

Zimmerpflanzen Beet- und Balkon

Griine Bliihende
Zimmerpfl. Zimmerpfl.

Abbildung 2: Der Markt fur BuP

Quelle: Eigene Darstellung
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Abbildung 3: Entwicklung Gesamtumsatz Blumen und Pflanzen zu Einzelhandelspreisen.

Quelle: Eigene Darstellung nach Angaben von Behr/Niehues 2009, S. 89; Behr 2010; Behr 2015; Alt-
mann 2010, S. 3; Bednarsky 2010; Lange 2009, S. 43; Statistisches Bundesamt 2015
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Zwischen den Jahren 2000 bis 2014 entwickelte sich der Markt zwar sehr langsam, aber den-
noch positiv. Im Schnitt betrug das Marktwachstum wahrend dieser Periode etwa +0,75 % pro
Jahr. Im Jahr 2009 allerdings fiel der Umsatz (alle Zahlen zu Einzelhandelspreisen), primar
durch die Weltwirtschafts- und Finanzkrise bedingt, von 8,96 Mrd. Euro in 2008 auf
8,57 Mrd. Euro, was einem prozentualen Rickgang von ca. 4,4 % entspricht. Im Jahr 2014
wurde ein hochgerechneter Branchenumsatz von ca. 8,6 Mrd. Euro erreicht (Stand: Prognose
April 2015), was in etwa dem Stand von 2009 entspricht. De facto hat sich die Blumen-und
Pflanzenbranche seit dem Umsatzeinbruch im Jahr 2008/2009 nicht mehr weiterentwickelt.
Sie steckt in einer Phase der Stagnation, wie die rot eingefarbte Trendlinie in Abbildung 3

zeigt.

Waihrend die BuP-Branche stagniert, hat sich ihre Umwelt dynamisch weiterentwickelt, so
auch der sogenannte Verbraucherpreisindex. Die Statistik des Statistischen Bundesamtes sagt
aus, dass der Index zur Mitte des Jahres 2000 noch bei 85,7 Punkten lag (Basisjahr 2010 =
100 Punkte) und zur Mitte des Jahres 2014 bei 106,6 Punkten. Dies entspricht einer allgemei-
nen Preissteigerungsrate von ca. 21,8 % wahrend dieses Zeitraums. Ware der Markt fur Blu-
men und Pflanzen proportional zu den Preissteigerungen gewachsen, misste er fir das Jahr
2014 einen Gesamtumsatz in Hohe von ca. 10,1 Mrd. Euro aufweisen. Der Vergleich von
Branchenwachstum und Preisindexsteigerung legt ein reales Branchenschrumpfen offen.
Rechnet man den Branchenumsatz auf die Einwohner Deutschlands um, so lagen die Pro-
Kopf-Ausgaben fur Zierpflanzen im Jahr 2009 bzw. 2014 bei 104,00 Euro pro Person
(Behr/Niehues 2009, S. 89; Behr 2010; Behr 2015; Altmann 2010, S. 3; Bednarsky 2010;
Lange 2009, S. 43; Statistisches Bundesamt 2015).

2.4.1 Das Angebot fur Blumen und Pflanzen

Das inldndische Angebot an Zierpflanzen stammt nur zu einem bestimmten Teil aus inlandi-
scher Produktion. Dabei variiert der ,,Selbstversorgungsgrad* in Deutschland zwischen den

einzelnen Zierpflanzengruppen sehr stark.

In Deutschland existieren etwa 9.500 Gartenbaubetriebe, die Zierpflanzen produzieren, wo-
von ca. 62 % reine Zierpflanzenbetriebe sind. Dabei bewirtschaften alle Gartenbaubetriebe
zusammen etwa 7.150 Hektar Produktionsflache, die sich zu etwa zwei Dritteln im Freiland

und zu ca. einem Drittel unter Glas befinden.
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Anhand der Daten zu den Jahresdurchschnittspreisen der deutschen Landgard und der VBN
(Vereinigte Blumenversteigerungszentralen der Niederlanden) ergab sich im Jahr 2005 ein
Wert der Zierpflanzenproduktion in Deutschland in Hohe von ca. 1,9 Mrd. Euro zu Erzeuger-
preisen. Der Produktionswert von Schnittblumen lag 2005 bei 239 Mio. Euro, der von Topf-
pflanzen (inkl. Stauden, aber ohne Gehdlze) bei ca. 1,05 Mrd. Euro, Beet- und Balkonpflan-
zen lagen wertmaRig bei 560 Mio. Euro und Zimmerpflanzen bei 320 Mio. Euro.

Wertmaliig erreichte die deutsche Blumen- und Pflanzenbranche damit im Jahr 2008 einen
Selbstversorgungsgrad in Hohe von ca. 50 %. Der Selbstversorgungsgrad (SVG) setzt die in-
landisch produzierten Werte ins Verhaltnis zum Wert aller angebotenen Waren und berechnet
sich nach der Formel

SVG = (IP/ IP + (I-E)) x 100

wobei IP fur die inlandische Produktion zu Erzeugerpreisen, | fur die Importe und E fir die

Exporte steht.

Auf die einzelnen Zierpflanzenarten bezogen variiert der SVG in Deutschland allerdings sehr
stark. Er liegt bei 84 % fir Stauden, bei 76 % fir Beet- und Balkonpflanzen, bei 61 % fir
Topfpflanzen, bei 41 % fir Zimmerpflanzen und bei 19 % fir Schnittblumen. Der Rest
stammt aus Importen. Der Wert der Importe an Zierpflanzen lag im Jahr 2008 bei 2,31 Mrd.
Euro, wovon ca. 48 % auf Schnittblumen, 36 % auf Topfpflanzen und 10 % auf Gehdlze ent-
fielen. Mit groRem Abstand wichtigstes Lieferland nach Deutschland sind die Niederlande.
Das Nachbarland nimmt sowohl bei Topfpflanzen als auch bei Schnittblumen die mit Abstand
wichtigste Position ein. Bei Topfpflanzen folgen Danemark, Italien, Belgien und Spanien, bei
Schnittblumen Italien, Kenia und Ecuador (0. V. 2010; Behr/Niehues 2009, S. 81 ff.).

Durch die Kombination von inldndischen Produkten und zugekauften Waren aus dem Aus-
land ergibt sich eine wertmaRige Verteilung der einzelnen Produktgruppen am Gesamtbran-
chenumsatz der jeweiligen Jahre, wie sie Abbildung 4 verdeutlicht. Dabei liegt dem Jahr 2000
ein Umsatz von 8,3 Mrd. Euro zu Grunde und dem Jahr 2008 ein Umsatz von 8,96 Mrd. Euro,
jeweils zu Einzelhandelspreisen. Es féllt auf, dass zwischen den Jahren 2000 und 2008 die
Warengruppe der Schnittblumen grof3e Verluste erleiden musste, wahrend Stauden und bli-
hende Zimmerpflanzen sehr grofe bis grolRe Zuwéchse erzielen konnten. Da Stauden am Ge-
samtmarktvolumen allerdings nur einen kleinen Teil ausmachen, sind die gréten absolut in
Euro gemessenen Verschiebungen im Sortiment die von Schnittblumen zu blihenden Zim-

merpflanzen.
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Abbildung 4: Marktstruktur bei Blumen und Pflanzen
Quelle: Eigene Darstellung nach Angaben von Behr/Niehues 2009, S. 86 ff.; Behr 2010, S. 1-10

Der Wert der Exporte deutscher Zierpflanzen ins Ausland ist wahrend der Jahre 2000 bis
2008 zwar stark gestiegen, bewegt sich aber aktuell dennoch auf sehr niedrigem Niveau. Im
Jahr 2008 betrug der Exportwert etwa 600 Mio. Euro, wobei sich dieser primar aus den Pro-
duktgruppen Topfpflanzen (ca. 371 Mio. Euro) und Gehdlzen (ca. 150 Mio. Euro) zusammen-
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setzte. Wichtigste Absatzmérkte fir deutsche Exporte im Zierpflanzenbereich waren dabei die
Niederlande (27 %), Osterreich (15 %) und die Schweiz (10 %) (Behr/Niehues 2009, S. 86 ff.;
Behr 2010, S. 1-10).

2.4.2 Bestandteile des Angebots an Blumen und Pflanzen

Die Distributionsstruktur flr Zierpflanzen ist sehr vielfaltig. Bezogen auf die Fragestellung
dieser Arbeit werden im Folgenden allerdings nur Vermarktungswege auf Einzelhandelsbasis
betrachtet.

Nach den Erlduterungen aus Kapitel 2.2 bestehen bedienungsorientierte Betriebstypen des
Einzelhandels aus Fachgeschaften, Spezialgeschéaften und Warenhdusern. Im Folgenden soll
diese Dreiteilung weiter vereinfacht werden und die Absatzwege fir Blumen und Pflanzen

mit Fachhandel und Nicht-Fachhandel bezeichnet werden.

Der Bereich des Fachhandels setzt sich aus folgenden Geschéften des Blumen- und Pflanzen-
einzelhandels zusammen: Garten- und Landschaftsbau, Blumenfachgeschaft, Gartnerei/
Baumschule, Gartencenter und Wochenmarkt. Der Bereich des Nicht-Fachhandels setzt sich
aus den Geschaften des Lebensmitteleinzelhandel (LEH), der Discounter, der Versandh&user,
der Verbrauchermérkte und der Baumarkte (DIY) zusammen. Weiterhin zéhlen allerdings
noch Kauf- und Warenhauser, Tankstellen und Online-Shops zur Gruppe des Nicht-Fachhan-
dels. Aufgrund ihrer jeweils relativ geringen Bedeutung innerhalb der Nicht-Facheinzelhan-

delsgruppe werden Letztere allerdings zur Gruppe ,,Andere” zusammengefasst.

Abbildung 5 zeigt den Anteil der einzelnen Geschaftstypen am Gesamtumsatz der Branche.
Dabei ist zu beachten, dass hier lediglich der private und nicht der private und institutionelle
Bereich erfasst ist. Neben den Umsatzanteilen unterscheiden sich die Einzelhdndler unterei-
nander auch anhand ihres Sortiments. So werden manche Produkte in bestimmten Geschéften
besonders haufig gekauft, was eine detailliertere Betrachtung der Umsatzverteilung der Bran-
che erfordert.

23



Private Einkaufsstdtten von Zierpflanzen
in Prozent des Gesamtumsatzes

H Blumenfachgschaf
t

H Girtnerei/Baumsc
hule

B Gartencenter

B Wochenmarkt

m DY

m Discounter

w LEH ohne

Discounter

W Andere

2007 2008

Abbildung 5: Absatzkanéale im Einzelhandel

Quelle: Eigene Darstellung nach Angaben von Behr/Niehues 2009, S. 90

2.4.2.1 Schnittblumen

Als ,.Schnittblumen“ werden im Folgenden einzeln verkaufte Schnittblumen, zu einem ge-
mischten Straul3 floristisch arrangierte Schnittblumen, zu einem sogenannten ,,Monostrauf}*
gebundelte Schnittblumen und Arrangements bzw. Gestecke aus Schnittblumen verstanden.
Weiterhin sollen unter Schnittblumen in dieser Arbeit nur frische — im Sinne von nicht durch

Trocknung haltbar gemachte — Blumen verstanden werden.

Schnittblumen haben wahrend der letzten Jahre immer mehr an Bedeutung verloren. Dies
zeigt sich sehr deutlich daran, dass wéhrend der Jahre 2002 bis 2008 kein Umsatzwachstum
generiert werden konnte, wéahrend der Gesamtumsatz fiir Blumen und Pflanzen zugelegt hat.
2002 betrug der Schnittblumenumsatz branchenweit 3,175 Mrd. Euro zu Einzelhandelspreisen
— genau wie in 2008 auch, was einem Pro-Kopf-Verbrauch in Hohe von 39,00 Euro pro Jahr
fir Schnittblumen entspricht. Der Umsatz mit Schnittblumen war zeitweise gar ricklaufig und
erreichte in den Jahren 2003 und 2004 mit jeweils 3,1 Mrd. Euro seinen Tiefpunkt wahrend
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der obigen Zeitspanne. Verbunden mit der Berucksichtigung der Entwicklung des in Kapi-
tel 2.4 erwéhnten Preisindexes ergibt sich fur den Bereich der Schnittblumen zwischen 2002
und 2008 gar ein realer Umsatzriickgang. Abbildung 6 zeigt diese Entwicklung, wobei die
ausgewiesenen Umséatze sowohl den privaten als auch den institutionellen Verbrauch mit ein-

schliefen.
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Abbildung 6: Umsatzentwicklung Schnittblumen

Quelle: Eigene Darstellung nach Angaben von Behr 2011, S. 9

Schnittblumen werden ,,traditionell* in einem sehr hohen Wertanteil im Facheinzelhandel ge-
kauft, wobei hier besonders aufféllig ist, dass der Betriebstyp des Blumenfachgeschaftes in
den Jahren 2000 bis 2008 etwa 9 % an Umsatz mit Schnittblumen eingebd3t hat. Dennoch
sind die Blumenfachgeschafte auch 2008 noch die mit Abstand wichtigste Einkaufsstatte flr
Blumen, da sie alleine fur ca. 59 % des Gesamtumsatzes mit Schnittblumen verantwortlich
sind. Gértnereien kamen in 2008 auf einen Schnittblumenanteil von 11 %, Wochenmarkte auf
8 % und Gartencenter auf 3 %Marktanteil des Gesamtumsatzes bei Schnittblumen.

Obwohl die Blumenfachgeschéafte zwar nach wie vor noch unangefochten an der Spitze lie-
gen, haben die Geschéfte des LEH in den Jahren 2000 bis 2008 stark aufgeholt: Lagen sie im
Jahr 2000 mit 9 % Umsatzanteil noch auf dem dritten Platz hinter den Blumenfachgeschéften
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und den Gértnereien, haben die LEH-Unternehmen im Jahr 2008 bereits die Gartnereien
tiberholt und belegen mit 14 % Umsatzanteil den zweiten Platz. Graphisch werden diese An-
derungen in Abbildung 7 verdeutlicht; die prozentualen Anteile der einzelnen Verkaufsstatten
beziehen sich auf den branchenweiten Schnittblumenumsatz in Hohe von 3,175 Mrd. Euro im
Jahr 2008 (Behr/Niehues 2009, S. 90 f.). Wihrend Baumérkte in der branchenweiten Uber-
sicht noch eine wichtige Rolle gespielt haben, sind sie beim Absatz von Schnittblumen nahe-

zu nicht von Bedeutung.

2000 2005 2008

B Blumenfachgschift ® Gartnerei/Baumschule ® Gartencenter M Wochenmarkt B LEH ® Andere

Abbildung 7: Marktanteile Einkaufsstatten Schnittblumen

Quelle: Eigene Darstellung nach Angaben von Behr/Niehues 2009, S. 90 f.

Das mit weitem Abstand wichtigste Verkaufsprodukt im Bereich der Schnittblumen sind Ro-
sen. Sie allein tragen im Jahr 2008 mit ca. 37 % zum gesamten Schnittblumenumsatz (also
sowohl privater als auch institutioneller Umsatz) bei. Mit weitem Abstand folgen Tulpen
(11 %) und Chrysanthemen (8 %). Abbildung 8 zeigt die Umsatzanteile der zehn wichtigsten

Produktgruppen im Schnittblumenbereich im Jahre 2008 im deutschen Einzelhandel.
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Abbildung 8: Ranking Umsatzanteile Schnittblumen 2008

Quelle: Eigene Darstellung nach Angaben von Behr/Niehues 2009, S. 93

Die Verwendung von Schnittblumen durch die Verbraucher l&sst sich grundsétzlich in zwei
Weisen unterscheiden: Einerseits werden Schnittblumen als Geschenk gekauft, andererseits
fir den Eigenbedarf. Als Geschenkempféanger sind Freunde bzw. Bekannte und Familienan-
gehorige die beiden wichtigsten Gruppen. Die Verwendungsmadglichkeit des Eigenbedarfs an
Schnittblumen lasst sich unterteilen in Eigenbedarf fiir Eigenheim, als Grab- und Trauer-

schmuck und fr sonstige eigene VVerwendungen.

Im Jahr 2007 teilten sich die privaten Ausgaben fiir Schnittblumen wie folgt auf. Wahrend
MonostréulRe wertmafig zu 50 % fir den Eigenbedarf gekauft wurden, waren dies bei ge-
mischten, floristisch arrangierten StrduRen lediglich ca. 25 %. Bei Gestecken aus Schnittblu-
men sind ca. 42 % der Ausgaben fur den Eigenbedarf (Niehues 2009, S. 33). Abbildung 9
verdeutlicht die Verteilung der Ausgaben nach ihrem Zweck und zeigt, wie sehr Schnittblu-
men als Geschenk geschétzt werden. Dabei beziehen sich die Angaben nur auf den privaten

Konsum.
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Abbildung 9: Verwendungszweck Schnittblumenprodukte 2007
Quelle: Eigene Darstellung nach Angaben von Niehues 2009, S. 33

2.4.2.2 Topfpflanzen

Topfpflanzen bestehen, wie bereits Abbildung 2 gezeigt hat, aus den Untergruppen Zimmer-
pflanzen (blihend und griin), Beet- und Balkonpflanzen sowie Stauden. Da Topfpflanzen im
Gesamtmarkt fiir Blumen und Pflanzen mit ca. 46 % Umsatzanteil im Jahr 2008 den mit Ab-
stand groBten Umsatzanteil fur sich beanspruchen, werden die einzelnen Untergruppen der

Topfpflanzen im weiteren Verlauf separat vorgestelit.

Wie Schnittblumen werden Topfpflanzen an vielen verschiedenen Orten des Einzelhandels
zum Kauf angeboten, sowohl im Facheinzelhandel als auch im Nicht-Facheinzelhandel. Zu
Ersterem zahlen hier der Garten- und Landschaftsbau, das Blumenfachgeschaft, die Gértnerei
bzw. die Baumschule und der Verkaufsstand auf dem Wochenmarkt. Zur Gruppe des Nicht-
Facheinzelhandels z&hlen der Lebensmitteleinzelhandel (LEH), Baumarkte (DIY), Kauf- und
Warenhduser, Mobelfachgeschafte, Tankstellen und Online-Shops. Aufgrund ihrer jeweils
recht geringen Bedeutung sind die letzten vier Einkaufsstatten des Nicht-Facheinzelhandels

zur Gruppe ,,Andere* zusammengefasst.

Im Jahr 2008 erreichte der Facheinzelhandel bei Topfpflanzen einen Marktanteil von etwa
63 %. Im Jahr 2000 lag sein Marktanteil noch bei ca. 71%, so dass der Facheinzelhandel wéh-
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rend dieser Zeitspanne, in welcher Topfpflanzen insgesamt ein Wachstum von ca. 11,5 %
verzeichnen konnten, ca. 11 % seiner Marktposition von 2000 eingebdf3t hat.

GroBer Gewinner der Umsatzverteilung bei Topfpflanzen ist neben der Gruppe ,,Andere* der
LEH. Von 2000 bis 2008 konnte er seinen Marktanteil von 14 auf 17 % erweitern, was einem
Wachstum von ca. 21 % (ber acht Jahre entspricht. Somit hat der LEH im Laufe der Jahre
seinen starksten Umsatzanteil innerhalb des Marktes fir Blumen und Pflanzen im Bereich
Topfpflanzen erreicht: Knapp 60 % des Gesamtumsatzes mit Blumen und Pflanzen macht ein
typisches LEH-Geschéaft mit Topfpflanzen. Die Gruppe ,,Andere* konnte ihren Marktanteil
im Laufe der Jahre noch starker als der LEH ausbauen, was allerdings auch daran liegt, dass
das Ausgangsniveau in 2000 recht gering war. Dennoch darf nicht unbeachtet bleiben, dass
,Andere* mittlerweile 9 % Marktanteil bei Topfpflanzen haben, was hauptséchlich an den
Mdobelhdusern und den Online-Shops liegt. Mébelhduser sind innerhalb der Gruppe Topf-
pflanzen bei der Untergruppe ,,griine Zimmerpflanzen® stark vertreten (ca. 5 % Marktanteil),
was darauf zurtickzufihren ist, dass die dort angebotenen Pflanzen als eine Art Einrichtungs-

gegenstand gesehen werden.

Baumarkte haben wahrend der Jahre 2000 bis 2008 ihren Anteil von 12 auf 14 % steigern
kdnnen, was einem Wachstum von ca. 17 % entspricht, das ebenfalls deutlich Uber dem
Marktwachstum von Topfpflanzen liegt. In Baumarkten ist die Bedeutung der Topfpflanzen
bezogen auf den Gesamtumsatz mit Blumen und Pflanzen noch bedeutender als im LEH — ca.
75 % des Gesamtumsatzes mit Blumen und Pflanzen entfallen in Baumarkten auf Topfpflan-

zen.

Wie bereits erwahnt, sind die anteiligen Marktgewinne der Nicht-Facheinzelh&ndler die antei-
ligen Marktverluste der Facheinzelhandler. Dabei konnten das Gartencenter und der Garten-
und Landschaftsbau zumindest ihre Position aus dem Jahr 2000 ins Jahr 2008 retten. Das Gar-
tencenter hélt in 2008 genauso wie noch in 2000 einen Umsatzanteil von 17 %, der Garten-
und Landschaftsbau tragt nach wie vor 2 % zum Umsatz bei Topfpflanzen bei. Gartnereien
bzw. Baumschulen sind zwar auch im Jahr 2008 noch die wichtigste Einkaufsquelle fir Topf-
pflanzen, ihr Marktanteil ist jedoch im Laufe der Jahre von 24 % in 2000 auf 21 % in 2008
gesunken, was einem Riickgang um ca. 13 % entspricht. Blumenfachgeschafte verloren seit
2000 etwa vier Prozentpunkte an Marktanteil, was in ihrem Fall einen relativen Marktanteils-
rickgang in Hohe von ca. 17 % bedeutet (Behr/Niehues 2009, S. 91 ff.; Behr 2010; Behr
2015; Altmann 2010, S. 3; Bednarsky 2010; Lange 2009; Niehues 2009).
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Wie bereits erwahnt, haben Topfpflanzen wahrend der letzten Jahre ein besonders hohes
Marktwachstum erfahren. Gerade vor diesem Hintergrund scheinen die hier aufgezeigten
Entwicklungen besonders interessant, da der Gesamtmarkt fur Blumen und Pflanzen zwar
auch Verschiebungen von Umsatzanteilen aufzeigt, jedoch nicht in solch einem dynamischen

Ausmal3. Abbildung 10 stellt die obigen Ausfiihrungen nochmals graphisch dar.
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Abbildung 10: Einkaufsstatten Topfpflanzen

Quelle: Eigene Darstellung nach Angaben von Behr/Niehues 2009, S. 91 ff.; Behr 2010; Behr 2015;
Altmann 2010, S. 3; Bednarsky 2010; Lange 2009; Niehues 2009

2.4.2.2.1 Zimmerpflanzen

Zimmerpflanzen untergliedern sich in blihende und griine Zimmerpflanzen und haben wéh-
rend der letzten Jahre stark an Bedeutung auf dem deutschen Blumen- und Pflanzenmarkt

gewonnen.

Zwischen den Jahren 2002 und 2008 ist der Gesamtmarkt fur Zimmerpflanzen um 14,5 %
gewachsen, was einer durchschnittlichen Marktentwicklung von ca. 2,4 % pro Jahr entspricht.
In absoluten Betrdgen bedeutet dies, dass im Jahr 2002 1,58 Mrd. Euro von privaten und insti-
tutionellen Kaufern fir Zimmerpflanzen ausgegeben wurden, wahrend es im Jahr 2008 bereits
1,81 Mrd. Euro waren (Niehues 2009, S. 35). Abbildung 11 verdeutlicht diesen Aufwaérts-

trend.
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Abbildung 11: Umsatzentwicklung Topfpflanzen
Quelle: Eigene Darstellung nach Angaben von Niehues 2009, S. 35

Blihende Zimmerpflanzen

Bluhende Zimmerpflanzen haben wahrend der Jahre 2000 bis 2008 in absoluten Zahlen den
grolRten Marktzuwachs verzeichnen konnen. lhr Anteil am Gesamtumsatz stieg von
0,988 Mrd. Euro in 2000 auf 1,29 Mrd. Euro in 2008, was einer Steigerung von ca. 31 % bzw.
0,302 Mrd. Euro entspricht. In den Jahren 2002 bis 2008 wuchs der Umsatz mit blihenden
Zimmerpflanzen um durchschnittlich 3,3 % pro Jahr. Dies macht wiederum deutlich, dass
bliihende Zimmerpflanzen eine weitaus hohere Marktdynamik aufwiesen als die Branche all-
gemein (Niehues 2009, S. 36) (vgl. hierzu die Abbildungen 3, 4 und 12).

Unter den blihenden Topfpflanzen nehmen Alpenveilchen von der abgesetzten Menge her
den wichtigsten Platz ein — keine andere Zimmerpflanze wurde in Deutschland 6fter verkauft.
Auf Platz zwei folgt der Weihnachtsstern, obwohl er in relevanten Mengen nur zwischen No-
vember und Dezember im Einzelhandel verkauft wird. Bezogen auf die monetédren Umsatzan-
teile der einzelnen Pflanzen haben allerdings Orchideen ganz klar die Spitzenposition unter
den bluhenden Zimmerpflanzen inne. Sie sind flr ca. 24 % des Umsatzes verantwortlich. Die
mengenmaldig uberlegenen Alpenveilchen und Weihnachtssterne folgen auf Platz zwei und
drei, generieren allerdings jeweils nur 8 % des Gesamtumsatzes (Behr/Niehues 2009, S. 94).
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Abbildung 13 zeigt die zehn umsatzstarksten bliihenden Topfpflanzen in Deutschland im Jahr
2008, wobei ein Gesamtumsatz in Héhe von 1,29 Mrd. Euro zu Grunde liegt.

1400

1270 1290

1200 140

1190
1070 1090 1090
1000
800
m Mio. €
600
400
200
0 T T T T T T
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Abbildung 12: Umsatzentwicklung bliihende Zimmerpflanzen

Quelle: Eigene Darstellung nach Angaben von Niehues 2009, S. 36
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Abbildung 13: Umsatzanteile bluhende Zimmerpflanzen 2008 in Prozent
Quelle: Eigene Darstellung nach Angaben von Behr/Niehues 2009, S. 94
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Grune Zimmerpflanzen

Der Markt fur grine Zimmerpflanzen hat sich de facto von 2002 bis 2008 kaum verandert, die
Schwankungen bewegen sich zwischen dem Tiefstwert von 490 Mio. Euro im Jahr 2003 und
dem Hochstwert von 530 Mio. Euro in den Jahren 2005 und 2007. Fur das Jahr 2008 wurde
ein Ruckgang des Marktvolumens um rund 10 Mio. auf 520 Mio. Euro festgestellt. Insgesamt
kann fur die Jahre 2002 bis 2008 jedoch ein Zuwachs von knapp 2 % festgestellt werden, was
einem durchschnittlichen Marktwachstum von ca. 0,3 % pro Jahr entspricht (Niehues 2009,
S. 37). Abbildung 14 zeigt die Entwicklung auf. Deutlich wird, dass die griinen Zimmerpflan-
zen zwar eine stabile Marktposition besetzen, bezogen auf die allgemeine Preisentwicklung

tber die Jahre hinweg aber reale Verluste erfahren haben.

530 530
510 290 510 510 520

500 -

400 -

300 - )

| Mio.
200 -
100 -
0 T T T T T T

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Abbildung 14 Marktentwicklung griine Zimmerpflanzen

Quelle: Eigene Darstellung nach Angaben von Niehues 2009, S. 37

Eine nicht eindeutige Trennung einzelner Positionen bei Griinpflanzen macht eine Erhebung
bzw. die Vergleichbarkeit einzelner Pflanzen schwierig, so dass Veranderungen zu vorherigen
Erhebungen dieser Art vorsichtig zu interpretieren sind. Fir das Jahr 2008 wurden zu der
Gruppe der Zimmerpalmen die Phoenix-Palme und das Palmfarn gerechnet, auBerdem wurde
die neue Gruppe Kakteen geschaffen und Spatiphyllum bzw. ,,Einblatt“ nun als blihende
Zimmerpflanze eingeordnet. Ausgehend von dieser neuen Klassifizierung nehmen Zimmer-
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palmen mit einem wertmagigen Anteil von 10 % aller Grunpflanzenumséatze im Jahr 2008 die
oberste Position ein, gefolgt von verschiedenen Efeuarten, die einen Umsatzanteil von 9 %
ausmachen. An dritter und vierter Stelle kommen mit je rund 6 % Drachenbaum- und Ficus-
Arten. Zwischen vier und zwei Prozent erreichen auf den Platzen fiinf bis zehn die Kakteen
(4 %), die Yucca-Palmen, Farne und der Gliicksklee (je 3 %) sowie Zamioculcas und Elefan-
tenfull (je 2 %) (Behr/Niehues 2009, S. 95). Die Verteilung der Umsatzanteile im Bereich

grine Zimmerpflanzen wird in Abbildung 15 visualisiert.
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Abbildung 15 Umsatzanteile griine Zimmerpflanzen 2008 in Prozent

Quelle: Eigene Darstellung nach Angaben von Behr/Niehues 2009, S. 95

2.4.2.2.2 Beet- und Balkonpflanzen

Beet- und Balkonpflanzen gehdren ebenso wie Gehdlze und Zimmerpflanzen zur Gruppe der
Topfpflanzen. Wie der Name bereits sagt, sind Beet- und Balkonpflanzen fiir das Freiland ge-
dacht und dementsprechend auch mehr als Zimmerpflanzen von der Wetterlage abhéngig.
,Wie das Wetter, so der Umsatz* oder ,,Wetter schlagt Konjunktur sind typische Sprichwor-
ter fiir die Verkaufsbedingungen von Beet- und Balkonpflanzen und heben die Abhéngigkeit

der Ware fir Beet und Balkon vom Wetter hervor.
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Wie Abbildung 4 verdeutlicht, stellten Beet- und Balkonpflanzen im Jahr 2008 mit 22,4 %
Umsatzanteil die bedeutendste Gruppe aller Topfpflanzengruppen. Der Umsatz mit Beet- und
Balkonpflanzen zu Einzelhandelspreisen hat sich zwischen den Jahren 2002 und 2010 um
insgesamt knapp 7 % vergrolRert, was einem durchschnittlichen jahrlichen Marktwachstum
von ca. 0,9 % entspricht. Dabei muss allerdings berlcksichtigt werden, dass die Umsatzent-
wicklung wéhrend dieses Zeitraums nicht einheitlich verlaufen ist. Stieg zwischen 2002 und
2008 der Umsatz von 1,83 Mrd. Euro auf 2,01 Mrd. Euro an, so fiel er in 2009, bedingt durch
die Wirtschaftskrise, wieder auf 1,955 Mrd. Euro. Fur 2010 wurde ebenfalls ein Umsatz in
Hohe von 1,955 Mrd. Euro erwartet (Stand September 2010) (Niehues 2009, S. 45; Behr
2010). Abbildung 16 zeigt diese Entwicklung auf.
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Abbildung 16: Umsatzentwicklung Beet- und Balkonpflanzen in Mio. €
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Niehues 2009, S. 45; Behr 2010

Da das Wetter fur den Verkauf von Beet- und Balkonpflanzen eine sehr wichtige Rolle spielt,
beginnt der Verkauf fur Freilandpflanzen mit den ersten frostfreien Tagen des Jahres ,,aufzu-
tauen“ und findet seinen Umsatzh6hepunkt meist Mitte Mai. Mit zunehmend sommerlichen
Temperaturen und spatestens mit dem Einsetzen des Sommerurlaubs fallen die Umsatze flr

Beet- und Balkonpflanzen wieder sehr stark. Je nach Wetterlage beginnt etwa ab September
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der Verkauf fur Beet- und Balkonpflanzen der ,,Herbstsaison. Die Umsétze steigern sich mit
fortschreitendem Datum und knicken mit beginnendem Frost bzw. Anfang November wieder
abrupt ein. Dies liegt daran, dass in diesen Tagen die meisten Trauertage wie Allerheiligen
oder der Volkstrauertag liegen und zu diesen Ereignissen vielfach die Graber und Beete neu
und winterfest angepflanzt werden. Die Herbstsaison fir Beet- und Balkonpflanzen ist nicht
so umsatzstark wie die Fruhjahressaison. Wahrend der letzten Jahre hat sich eine Umsatzver-
teilung eingependelt, in der wahrend der ersten Jahreshélfte gut drei Viertel des Jahresumsat-
zes von Beet- und Balkonpflanzen getatigt werden (Niehues 2009, S. 55). Die Abbildungen
17 und 18 machen deutlich, wie unterschiedlich die einzelne Monatsumsétze wetterbedingt
ausfallen konnen und wie sich die Jahresumsétze wéhrend der Jahre 2008 bis 2010 zusam-

mengesetzt haben.
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Abbildung 17: Saisonverlauf Beet- und Balkonpflanzen

Quelle: Eigene Darstellung nach Angaben von Niehues 2009, S. 55
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Abbildung 18: Saisonverlauf Beet- und Balkonpflanzen

Quelle: Eigene Darstellung nach Angaben von Niehues 2009, S. 55

Was die Einkaufsstéatten von Beet- und Balkonpflanzen betrifft, zeigt sich ein differenzierteres
Einkaufsverhalten als bei Topfpflanzen allgemein. Der Facheinzelhandel erloste im Jahr 2008
ca. 57 % des gesamten Jahresumsatzes mit Beet- und Balkonpflanzen, wéhrend die Fachein-
zelhandelsquote bei Topfpflanzen bei 60 % lag. Innerhalb des Facheinzelhandels hatten die
Gartnereien bzw. Baumschulen im Jahre 2008 mit 19,2 % den gréRten Umsatzanteil bei Beet-
und Balkonpflanzen. Nahezu gleichauf liegen die Baumarkte (DIY) mit 19,1 %. An dritter
Stelle folgen die Gartencenter mit 16,5 % Umsatzanteil. Im Vergleich mit den erreichten Um-
satzanteilen des Jahres 2007 zeigt sich allerdings, dass Gartnereien und Baumschulen die
groRten Verluste hinnehmen mussten. Da ihr Umsatzanteil 2007 noch bei ca. 23,2 % lag, ha-
ben sie in 2008 ca. 17,2 % ihres Anteils verloren. Gewinner dieser Zeitperiode sind besonders
die Verbrauchermarkte und die Discounter, die ihren Anteil von 5,2 auf 5,8 % bzw. von 8,0
auf 9,0 % steigern konnten, was einem Zuwachs von 11,5 bzw. 11,3 % entspricht. Baumarkte
legten zwischen 2007 und 2008 ebenfalls stark zu. Sie steigerten ihren Umsatzanteil von 17,6
auf 19,1 %, was einem Wachstum von 8,5 % entspricht (Behr/Niehues 2009, S. 93 f; Niehues
2009, S. 53). Abbildung 19 zeigt diese Entwicklung fir alle Einkaufsstatten.
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Abbildung 19: Einkaufsstéatten Beet- und Balkonpflanzen

Quelle: Eigene Darstellung nach Angaben von Behr/Niehues 2009, S. 93 f; Niehues 2009, S. 53

Die fiir den Verkauf von Beet- und Balkonpflanzen mit Abstand wichtigste Pflanze ist die Ge-
ranie (Pelargonium). Sie wird hauptséchlich im April und im Mai verkauft und tragt mit ca.
14 % zum Jahresumsatz aller Beet- und Balkonpflanzen bei. Auf Platz zwei folgen mit einem
Umsatzanteil von 8 % Stiefmitterchen. Diese werden sowohl im Friihjahr als auch im Herbst
verkauft. Platz drei belegen Callunen bzw. Sommerheide-Pflanzen. Unter den Pflanzen der
Herbstsaison sind sie diejenigen mit dem héchsten Umsatzanteil (Behr/Niehues 2009, S. 94).
Abbildung 20 zeigt die Umsatzanteile flr die zehn umsatzstarksten Beet- und Balkonpflanzen
des Jahres 2008.
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Abbildung 20: Umsatzanteile Beet- und Balkonpflanzen 2008 in Prozent

Quelle: Eigene Darstellung nach Angaben von Behr/Niehues 2009, S. 94

2.4.2.2.3 Stauden

Stauden gehdren wie Zimmerpflanzen sowie Beet- und Balkonpflanzen zu den Topfpflanzen.
Eine exakte Trennung zwischen Beet- und Balkonpflanzen und Stauden ist in manchen Berei-
chen schwierig, da es eine Definitionsfrage ist, was zu den Stauden gezéhlt wird und was
nicht. Im weiteren Verlauf dieser Arbeit sollen Stauden als mehrjahrige Freilandpflanzen ver-
standen werden, deren oberirdische Pflanzteile nach jeder Vegetationsperiode absterben und
in jeder Folgeperiode wieder erneut austreiben. Der Corpus der Staude verholzt im Laufe der
Jahre nicht, sondern bleibt weich. Typische und bekannte Beispiele fiir Stauden sind Gartenli-

lien, Christrosen oder Lavendel.

Wie in den Abbildungen 4 und 21 zu sehen ist, erfreuen sich Stauden wahrend der letzten Jah-
re immer groRerer Beliebtheit. Wurden im Jahr 2002 in Deutschland noch ca. 307 Mio. Euro
zu Einzelhandelspreisen fur Stauden ausgegeben, waren dies im Jahr 2008 bereits ca.
480 Mio. Euro (Behr/Niehues 2009, S. 95; Niehues 2009, S. 47). Dies bedeutet eine Umsatz-
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steigerung von ca. 57 % Uber acht Jahre, was einem durchschnittlichen Wachstum von ca.
7,1 % pro Jahr entspricht. Unter dem Gesichtspunkt der Zuwachsraten der letzten Jahre sind

Stauden die beliebteste aller in Kapitel 2.4.1 vorgestellten Zierpflanzengruppen.
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Abbildung 21 Umsatzentwicklung Stauden

Quelle: Eigene Darstellung nach Angaben von Behr/Niehues 2009, S. 95; Niehues 2009, S. 47

Als Freilandpflanzen &hneln die hauptsachlichen Verkaufszeiten von Stauden denen der Beet-
und Balkonpflanzen. Mit Frihlingsbeginn steigen die Umsdtze stark an und finden ihren
Hohepunkt im Mai. Danach fallen sie wieder bis auf den Verkaufsmonat September, der fir
die Herbstsaison steht (Niehues 2009, S. 55). Abbildung 22 verdeutlicht den stark saisonal

verlaufenden Umsatz.
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Abbildung 22: Saisonverlauf Stauden
Quelle: Eigene Darstellung nach Angaben von Niehues 2009, S. 55

Bei den Einkaufsstatten fur Stauden zeigt sich, dass zwischen den Jahren 2007 und 2008 viel
Bewegung zu verzeichnen war. Der Facheinzelhandel konnte im Bereich Stauden seinen Um-
satzanteil von 53,5 auf 56,7 % steigern, was einem Wachstum von ca. 6 % entspricht. Inner-
halb des Facheinzelhandels sind wiederum Gartnereien und Baumschulen die groten Verlie-
rer. Ihr Anteil am Staudenumsatz hat sich zwischen 2007 und 2008 um ca. 26,2 % verringert.
Trugen Gartnereien und Baumschulen im Jahr 2007 noch mit ca. 21,4 % zum Gesamtumsatz
mit Stauden bei, so waren dies 2008 nur noch ca. 15,8 %. Alle anderen Geschéaftstypen des
Facheinzelhandels konnten ihren Umsatzanteil hingegen steigern: das Blumenfachgeschaft
von 10,6 auf 13,6 %, das Gartencenter von 17,8 auf 23,0 % und der Wochenmarkt von 3,7 auf
4,3 %. Mit 23,0% stellten im Jahr 2008 Gartencenter die Gruppe mit dem hdchsten Umsatz-
anteil. 2007 waren dies mit 21,4 % noch die Gartnereien und Baumschulen. Enorme anteilige
Verluste beim Staudenumsatz mussten auch der LEH und das Versandhaus hinnehmen. Im
LEH ging der Anteil von 4,7 auf 2,7 % zuriick und im Versandhaus von 6,0 auf 2,4 %. Die
bei Beet- und Balkonpflanzen noch dynamischste Gruppe der Discounter konnte auch bei den
Stauden ihren Umsatzanteil steigern, von 8,4 % in 2007 auf 9,9 % in 2008 (Niehues 2009,

S. 53). Abbildung 23 zeigt die Umsatzverteilungen der einzelnen Verkaufsstétten.
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Abbildung 23 Einkaufsstatten Stauden

Quelle: Eigene Darstellung nach Angaben von Niehues 2009, S. 53

2.4.2.3 Geholze

Neben Topfpflanzen und Schnittblumen unterteilen sich Zierpflanzen zudem in die Gruppe
der ,,Geholze (siehe Abbildung 2). Der branchenweite Umsatz mit Gehdlzen, zu denen so-
wohl Obst- und Ziergeholze als auch Forstpflanzen zéhlen, belief sich im Jahr 2008 auf ca.
1,485 Mrd. Euro zu Einzelhandelspreisen. Erfasst ist hierbei der Gesamtmarkt, also sowohl
private als auch institutionelle Kéufer. Nicht beriicksichtigt sind allerdings die Kaufe von
Waldbesitzern und Obst- und Weinbaubetrieben. Insgesamt hat sich der Markt fiir Gehdlze
die letzten Jahre ber sehr schlecht entwickelt: Die Umsatze lagen im Jahr 2002 noch bei ca.
1,5 Mrd. Euro, was bis 2008 einem durchschnittlichen jahrlichen Riickgang von ca. 0,2 %



entspricht. Im Jahr 2003 erreichte der Umsatz mit Gehdlzen mit ca. 1,55 Mrd. Euro seinen
Hdochststand, in 2006 mit ca. 1,39 Mrd. Euro seinen Tiefpunkt (Niehues 2009, S. 48). Abbil-
dung 24 zeigt die Entwicklung der einzelnen Jahre von 2002 bis 2008.
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Abbildung 24: Umsatzentwicklung Geholze

Quelle: Eigene Darstellung nach Angaben von Niehues 2009, S. 48

Da Geholze ebenfalls fiir das Freiland gekauft werden, unterliegen auch sie primér den
Bedingungen der natlrlichen Pflanzzeit. Eine Ausnahme bilden dabei die Monate November
und Dezember. Obwohl diese aufgrund ihrer Temperaturen nicht zur Verkaufssaison fir
Freilandpflanzen zéhlen, verzeichnen Gehdlze wahrend dieser Monate steigende Umsétze.
Dies liegt daran, dass auch abgeschnittene Gehdlzéste zu den Gehdlzen gezéhlt werden und
diese zur Weihnachtszeit als Dekoration in sehr grof3er Stiickzahl verkauft werden. Ansonsten
ergibt sich auch fiir Geholze das typische Bild der Umsatzverlaufe fir Freilandpflanzen:
Wahrend der ersten Wintermonate sind die Umséatze nahezu gleich null, mit dem Auftauen
des Bodens ziehen die Umsétze an und erreichen ihren Hohepunkt im April oder Mai. Nach
der Talsohle im Hochsommer nehmen die Umsdtze zur Herbstsaison im September und
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Oktober nochmals zu. Die untypischen steigenden Umsétze zum Ende des Jahres basieren,
wie bereits erwahnt, auf der Umfunktionierung der Gehdolze von einer Freilandpflanze zu
weihnachtlichem Dekorationsmaterial (Niehues 2009, S.55). Abbildung 25 zeichnet den
Verlauf der Erlose fur die Jahre 2007 und 2008 nach.
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Abbildung 25: Saisonverlauf Gehdlze
Quelle: Eigene Darstellung nach Angaben von Niehues 2009, S. 55

Bei den Einkaufsstatten fir Gehdlze spielt der Facheinzelhandel die wichtigste Rolle. 2008
hatte er einen Marktanteil am Umsatz von ca. 77 %. Zu den Geschaftstypen des Facheinzel-
handels zahlen hierbei der Garten- und Landschaftsbau (Ga-La-Bau), die Blumenfachgeschéaf-
te, die Gartnereien bzw. Baumschulen, die Gartencenter und die Erlése auf dem Wochen-
markt. Gehdlze unterscheiden sich in der Art ihres Verkaufs sehr von anderen Topfpflanzen,
was sich auch in den Marktanteilen widerspiegelt. Verglichen mit den Topfpflanzen und
Schnittblumen ist die Anzahl der Kéufer von Geholzen sehr viel kleiner, ebenso die Frequenz
der K&ufe. Geholze werden zudem nicht jedes Jahr neu gepflanzt, sondern sind im Normalfall
auf eine langfristige Nutzungsdauer ausgelegt. Dementsprechend sind Kunden fiir Geholze

meist sehr stark an Beratung interessiert, was dem Facheinzelhandel entgegenkommt.

Als wichtigste Einkaufsstétte flr Gehélze konnten Einzelhandelsgértnereien bzw. Einzelhan-

delsbaumschulen ihren Marktanteil von 37 % in 2007 auf 38 % in 2008 steigern. Mit einem
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Marktanteil von 20 % folgt auf dem zweiten Platz der Garten- und Landschaftsbau vor den
Gartencentern auf Rang drei mit 14 % Umsatzanteil. Unter den Nicht-Facheinzelhéndlern
spielen die Baumérkte die wichtigste Rolle. Mit 13 % Marktanteil liegen sie nahezu gleichauf
mit den Gartencentern. Der LEH erreicht bei Geholzen lediglich 5 % Marktanteil, ,,Andere*
ebenfalls nur 5 %, wobei ,,Andere* sich zusammensetzt aus Kauf- und Warenhausern, Tank-
stellen und dem Internet-Einkauf (Niehues 2009, S. 53). Abbildung 26 zeigt die Marktanteile

der Einkaufsstatten im Vergleich.
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Abbildung 26: Einkaufsstatten Geholze

Quelle: Eigene Darstellung nach Angaben von Niehues 2009, S. 53
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3 Lebensstile und Marktsegmentierung

3.1 Lebensstile

Die Begriffe ,,Lebensstil®, ,,Lebensfiihrung®, ,,Milieu* und ,,Lifestyle tauchen in verschiede-
nen Forschungsbereichen immer haufiger auf, werden aber oft nur unscharf bzw. nicht ausrei-
chend differenziert. Es gilt daher zu klaren, inwiefern diese Begriffe als Synonym gebraucht
werden kénnen bzw. welche Merkmale bedeutungsunterscheidend sind, so dass eine ausrei-
chende Abgrenzung erfolgen werden kann, die fur den weiteren Verlauf dieser Arbeit gltig

ist.

Das Wortfragment ,,Stil* hat im Laufe der Zeit vielerlei semantische Anpassungen erfahren.
Es wurde bis zum 17. Jahrhundert hauptsachlich nur auf die angewandte Sprache und Schrift
bezogen, teilweise auch noch im Bereich der Kunst gebraucht. Erst im 18. Jahrhundert erwei-
terte sich dieser Bezugsrahmen und es entstand der sogenannte ,,stilistische Pluralismus® — ein
erstes Verstandnis von Stil, das dem heutigen Verstandnis von Lebensstil &dhnelt. In einem
erweiterten Verstandnis eignet sich der Stil somit einerseits zur Integration des Einzelnen und
andererseits auch zur Abgrenzung von Anderen (Burzan 2005, S. 97 f.). Heutzutage wird der
Stil einer Person sowohl uber zur Schau gestellte AuRerlichkeiten wie beispielsweise
Schmuck, Kleidung, Frisur etc. als auch tber individuelle Wertschatzungen wie beispielswei-
se Lebenseinstellungen, Genisse etc. interpretiert. Man spricht hierbei auch von der ,,Zei-
chen-“und der ,,Bedeutungsebene* (Schulze 2005, S. 103).

Der Wissenschaftsbereich der Soziologie hat daraus zundchst den Begriff des ,,Lebensstils*
bzw. ,,die Disziplin der Lebensstilforschung™ abgeleitet, welcher umgangssprachlich verstan-
den wird als Lebensstil einer Person, die alltdglichen Lebensgewohnheiten nachgeht, welche
wiederum die betrachtete Person ausmachen (Freter 2008, S. 68). Dabei kann es beispielswei-
se darum gehen, welche Musik eine Person gerne hort, welche Sportart sie betreibt, wie sie
wohnt, wie sie sich Kkleidet, welche Werte sie vertritt, welche Einstellungen sie hat. Aus der
Summe dieser einzelnen Entscheidungen, die eine Person trifft und nach auf3en zeigt, entwi-
ckelt sich ihr individueller Stil — ihr Lebensstil. Allerdings existiert im Bereich der Forschung
bis heute keine allgemeine Definition von ,,Lebensstil®, obwohl er vielfach beschrieben wor-
den ist. Teilweise sind diese Definitionen uneinheitlich, manche sogar gegensétzlich (Enne-
king/Franz 2005, S. 4). Im Folgenden werden einige angefuhrt, um einerseits die Vielfaltig-

keit und andererseits die Abweichungen zu verdeutlichen.

46



So verstand Ludtke im Jahre 1990 unter Lebensstil eine ,,unverwechselbare Struktur und
Form der Lebensorganisation eines privaten Haushalts bzw. der in ihm lebenden Individuen®
(Ludtke 1990, S. 434). Georg beschrieb 1998 Lebensstile als ,,relativ stabile, ganzheitliche
und routinisierte Muster der Organisation von expressiv-asthetischen Wahlprozessen® (Georg
1998, S. 98). Demgegeniber formulierte Reusswig im Jahr 2002 folgende Definition: ,,Le-
bensstile [sind fir uns] gruppenspezifische Formen der individuellen Lebensfiihrung und
-deutung. Sie beschreiben typische Muster der Organisation des Alltags, der Identitatsbildung,
der Sinngebung (oder des Sinnbastelns), der Kommunikation und der Stilierung(sversuche)
des Selbst* (Reusswig 2002, S. 158).

Ebenso gibt es unterschiedliche Definitionen des Begriffs ,,Lebensfithrung™. Behringer ver-
steht ihn wie folgt: ,,Basis von Lebensfuhrung sind die alltaglich erbrachten praktischen Té-
tigkeiten in den jeweiligen Lebensbereichen. Flr die Frage der Lebensfiihrung interessiert
aber vor allem, wie diese Téatigkeiten von den Personen im Hinblick auf ihre zeitliche, sachli-
che, raumliche, soziale, mediale, sinnhafte und emotionale Dimension aktiv reguliert und
strukturiert werden* (Behringer 1998, S. 41). Hingegen erscheint Scholl und Hage Lebensfiih-
rung ,,als alltaglicher Prozess, in dem sich ein Mensch mit den ihm begegnenden Verhaltens-
zumutungen (als Berufstétige, als Ehefrau, als Mutter usw.) im Rahmen bestimmter Gegeben-
heiten (Wohnverhéltnisse, Haushaltseinkommen usw.) auseinandersetzt, sie in Einklang mit-
einander sowie mit seinen eigenen Interessen zu bringen versucht und dabei in spezifischer
Weise auf sein soziales und raumliches Umfeld wie Familienangehérige, Arbeitsstatte, Nach-

barn, Nutzung von Verkehrsmitteln usw. einwirkt™ (Scholl/Hage 2004, S. 14).

Die Heterogenitat des Verstandnisses von Lebensstilen, wie sie die verschiedenen Defini-
tionen deutlich machen, liegt darin begriindet, dass Lebensstilansatze thematisch meist modu-
lar aufgebaut sind und jeder Ansatz von Inhalt und Anzahl der Module unterschiedlich aus-
fallt (Enneking/Franz 2005, S. 2). Zudem zeigt sich hier, dass die Begriffe Lebensstil und Le-
bensfiihrung in der Literatur nicht exakt voneinander abgegrenzt werden. Teilweise werden
sie synonym verwendet oder gar ,,einbettend”, wie beispielsweise in Ansétzen, die den Le-
bensstil als einen bestimmten Teil der gesamten Lebensfiihrung sehen (Otte 2008, S. 14 f.;
Freter 2008, S. 68 f.). Konsens besteht immerhin dahingehend, dass sich die beiden Begriffe
in ihrer Bedeutung zumindest sehr &hnlich sind, weshalb sie im weiteren Verlauf der Arbeit
als gleich betrachtet werden. Diese Vorgehensweise folgt dem Gedanken Hartmanns, der eine
Trennung der beiden Begriffe letztlich fiir ,,unproduktiv* halt (Hartmann 1999, S. 46).
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Annlich verhilt es sich in der Literatur mit den Begriffen Lebensstil und Lifestyle, die oftmals
als gleichbedeutend verstanden werden. Im weiteren Verlauf dieser Arbeit sollen diese beiden
Begriffe allerdings nicht synonym verwendet werden. Vielmehr wird der Lifestyle einer Per-
son hier als Teil des entsprechenden Lebensstils der Person verstanden. Im Gegensatz zum
Lebensstil ist der Lifestyle nur von zeitlich begrenzter Dauer und primér nach auRen gerichtet.
Er orientiert sich oftmals an jenen gesellschaftlichen Strémungen, die gerade in Mode sind
(Richter 2005, S. 115 f.).

Der Begriff ,,Milicu wird in der Literatur ebenfalls nicht einheitlich verwendet. Dabei be-
nutzte bereits der franzdsische Soziologe Comte (1798-1857) den Begriff in seinen Arbeiten.
Die deutsche Ubersetzung des urspriinglich franzésischen Wortes bedeutet so viel wie ,,in der
Mitte* oder ,,Umwelt“. Das Individuum ist demnach ,,gepréigt von seiner sozialen Umgebung*
(Hradil 1987, S. 165). Diaz-Bone versteht unter Milieus Kollektive von Lebensstilen, die sich
im ,,sozialen Raum® befinden (Diaz-Bone 2010, S. 30). In Anlehnung an diese Konzeption
werden Milieus in der vorliegenden Arbeit mit Lebensstilkollektiven bzw. -typen gleichge-

setzt.

3.1.1 Historie der Lebensstilforschung
Gesellschaftliche Ungleichheit

Ausgangspunkt der heutigen Lebensstilforschung sind friihere Arbeiten zur gesellschaftlichen
Ungleichheit, die charakteristisch fiir soziale Systeme ist. Die Individuen der Gesellschaft ha-
ben ungleiche Chancen und Berechtigungen, die unterschiedlichen gesellschaftlichen Ebenen
zu betreten bzw. zu erreichen. Stellvertretend fiir diese Individuen mit unterschiedlichen
Rechten wird die Gesellschaft in Schichten und Klassen untereilt. Dabei haben wichtige Au-
toren zur Thematik der Klassen und Schichten bereits Ansédtze von Lebensstilen beschrieben,
ohne dabei das Wort ,,Lebensstil* explizit zu nennen. Im Folgenden finden sich die Kernaus-
sagen zweier wichtiger Arbeiten zur sozialen Ungleichheit und deren logische Verknipfung

zur aktuellen Lebensstilforschung.

Der deutsche Gesellschaftstheoretiker Karl Marx (1818-1883) beschrieb, dass die Allokation
von Ressourcen und der Zugang zu Institutionen fir Individuen von deren jeweiliger sozialer
Klasse abhangig seien. Diese Klassen der Gesellschaft unterscheiden sich nach Marx einer-
seits durch die Auspriagungen des Eigentums und andererseits durch ,,Empfindungen, Illusio-

nen, Denkweisen und Lebensanschauungen® (zitiert bei Burzan 2005, S. 16). Nach Marx ist
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die Klassenzugehorigkeit der Individuen Grund der Ungleichheit einer Gesellschaft. Die Zu-
ordnung von Personen zu bestimmten Gesellschaftsgruppen bzw. Klassen ist fir Marx auch
anhand von dufleren Erkennungsmerkmalen bzw. &uReren Zeichen mdglich, beispielsweise
anhand der Kleider, welche die Personen tragen (Georg 1998, S. 11). Zwar gebraucht Marx
nicht den Begriff ,,Lebensstil®, jedoch sind Ansdtze davon zu erkennen, wenn er beispielswei-
se von der Abgrenzung der Klassenzugehorigen tber deren Kleidungsstil oder der Abgren-

zung der Klassen an sich spricht.

Eine weitere Grundlage fur den modernen Begriff des Lebensstils stammt von Georg Simmel
(1858-1918), der erstmals von einem ,,Stil des Lebens sprach. Simmel sah jegliche Art von
Stil als Distanzierung an. Im zufolge soll der Stil des Lebens sowohl individualisieren als
auch differenzieren. Er sieht dabei den Stil des Lebens als vollig individuell gepréagt an. Der
Stil und die Harmonie des Einzelnen mit seiner sozialen Lebenswelt stehen dabei im Fokus
der Betrachtung (Simmel o. J., S. 304 ff.).

Sowohl nach Marx als auch nach Simmel spielt die Ungleichheit der Menschen bzw. die Un-
gleichheit der Ressourcenausstattung der Individuen mit Ressourcen wie beispielsweise Geld,
Macht oder Bildung eine wichtige Rolle fur das Verstdndnis des Begriffs ,,Lebensstil®. Fir
beide ist diese Ungleichheit ausschlaggebend fiir den Lebensstil eines jeden Einzelnen. Des
Weiteren sind in beiden Ansitzen bereits weitere Uberlegungen zu erkennen, die bis auf das
heutige Verstandnis von Lebensstil ausstrahlen. So sehen beide Autoren den Lebensstil einer-
seits als ein Instrument der Integration und andererseits als ein Mittel der Differenzierung

durch Stilisierung.

Lebensstile als Weiterentwicklung des Klassen- und Schichtenmodells

Das eben vorgestellte hierarchische Gesellschaftsmodell nach Klassen und Schichten war in
den Sozialwissenschaften in Deutschland bis Mitte/Ende der 1980er Jahre Standard. Erst da-
nach entstanden weitere Konzepte von Gesellschaftsmodellen wie beispielsweise das Modell
des ,,Lebensstils* oder das ,,Milieu“-Konzept. Beide Konzepte galten zunéchst als Erganzung
des bestehenden Modells, I6sten dieses im Laufe der Zeit jedoch mehr und mehr ab. Das reine
Klassen- und Schichtenmodell wirkte zunehmend veraltet und wurde bis dahin nur aufgrund
mangelnder, besserer Alternativen am Leben erhalten (Beck 1986, S. 121). Mit den neuen
Ansdtzen wurden die Individuen einer Gesellschaft nun erstmals nicht mehr nur anhand eini-

ger weniger Merkmale ,,vertikal* voneinander abgegrenzt. Vielmehr entwickelten sich soziale
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Gruppen mit sowohl ethischen als auch &sthetischen Ahnlichkeiten, denen bestimmte Interes-
sen in ihrem Alltag gemeinsam waren (Diaz-Bone 2004, S. 2).

Als Ursprung des Lebensstilkonzepts gelten drei fundamentale Bewegungen aus den 1970er
und 1980er Jahren, die die Gesellschaft damals verénderten: erstens die zunehmende Indivi-
dualisierung der Lebensfiihrung, zweitens die Pluralisierung der Lebenslagen und drittens der
Wertewandel der Gesellschaft in den vorangehenden Jahren.

Die Individualisierung der Lebensfiihrung lasst sich nach Hradil auf die neu aufgekommene
Wahlfreiheit von Lebensweisen zuriickfihren (Hradil 1999, S. 56). Beck sieht in diesem Zu-
sammenhang die Individualisierung als typisch fir eine moderne Gesellschaft an. Des Weite-
ren ist sie Zeichen eines subjektiven Bewusstseins (Beck 1986, S. 206 ff.). Otte vereint die
beiden Ansatze von Lebensstil und Individualisierung und kommt zu dem Schluss, dass der
Lebensstil eines Individuums letztendlich das ,,Produkt individueller Entscheidungen® sei und

dem Individuum zu sozialer Orientierung und lIdentitét verhelfe (Otte 1998, S. 185 f.).

Der Grundgedanke, der hinter der Pluralisierung der Lebenslagen als Ursprung der Lebens-
stilforschung steht, ist, dass durch gesteigerten Wohlstand und ein gestiegenes Bildungsni-
veau der Bevolkerung viele neue Handlungsmdglichkeiten flr die Individuen einer Gesell-
schaft entstehen. Diese neuen Wahlmaoglichkeiten erlauben es, dass bei der Bewéltigung des
Alltags neue Stile entstehen (Hradil 1999, S. 431; Hoélscher 1998, S. 110 f.).

Innerhalb einer Gesellschaft sind die ,,Werte* mit ihrer Rangfolge stets flieRend. Man spricht
daher auch von einem kontinuierlichen Wertewandel. Richter sieht hier einen kontinuierlichen
Ubergang von materialistischen zu postmaterialistischen Werten. Dabei verbindet er mit dem
Wandel zum Postmaterialismus eine ,,Asthetisierung der Gesellschaft®, die einem neuen Le-
bensstil entspricht (Richter 2005, S. 98). Da Einstellungen zu Werten vielféltig sind, existie-

ren auch verschiedene Arten von Lebensstilen.

Als Ergebnis des gesellschaftlichen Wandels in Deutschland wurden in den 1980er und
1990er Jahren neue Theorien zur sozialen Struktur der Bundesrepublik entwickelt. Viele da-
von basieren auf der Theorie der Lebensstilforschung. Zu den wichtigsten Arbeiten gehoren
hier sicherlich ,,Sozialstrukturanalyse in einer fortgeschrittenen Gesellschaft. Von Klassen
und Schichten zu Lagen und Milieus* von Stefan Hradil und ,,Die Erlebnisgesellschaft” von
Gerhardt Schulze, die beide Ende der 1980er Jahre erschienen. Neben diesen wegweisenden
Arbeiten spielte fur die zunehmende Relevanz des Konzepts der Lebensstile ebenso eine Rol-

le, dass es gerade in der deutschen Kultur verpont ist, Menschen in Klassen und Schichten zu
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unterteilen (Vester etal. 2001, S. 168). Der ndchste Abschnitt zeigt auf, in welcher Art und
Form der Ansatz der Lebensstile heute prasent ist und welche Bedeutung er fur den weiteren
Verlauf dieser Arbeit hat.

Lebensstil heute

Die Soziologie versucht die Frage zu beantworten, inwieweit ein Lebensstil das Ergebnis ei-
ner spezifischen Zugehorigkeit zu einer Klasse, Schicht oder Gruppe sein kann (Reeb 1998,
S. 5). Die Soziologie an sich wird dabei als Ursprung der Lebensstilforschung angesehen. Al-
lerdings ist das Thema heute auch in der Psychologie und der Okonomie stark verankert. In
der Psychologie wird aktuell der Frage nachgegangen, inwieweit erkannte Muster der Person-
lichkeit und der Motivation einer Person Einfluss auf deren Lebensstil haben kénnen. In der
Okonomie werden die , theoretischen* Ergebnisse der beiden anderen Wissenschaftsdiszipli-
nen aufgegriffen und zusammengefiihrt. Basierend auf den psychologischen und den soziolo-
gischen Erkenntnissen entsteht dabei eine kombinierte, nun ékonomische Sicht auf den Le-

bensstil.

Unternehmen aller Art versuchen Markte bzw. Kunden anhand deren vermuteter Lebensstile
zu gruppieren, um so den Markt zielgerichteter bzw. zielgruppengenauer bearbeiten zu kon-
nen. Neben den dadurch erhofften Mehrerlosen und parallelen Streuverlustreduktionen bei der
Kundenansprache dient eine Aufteilung des Marktes anhand von Lebensstilen auch dazu, die
Reaktion der einzelnen Gruppen auf eine unternehmerische Aktion im Vorfeld besser ab-
schédtzen zu kdnnen. Die ,,Vorhersage™ von Reaktionen auf der Nachfrageseite soll die Si-

cherheit eines Marktauf- bzw. -eintritts erhdhen bzw. deren Risiko mindern (Reeb 1998, S. 6).

Es hat sich bisher gezeigt, dass das Verstandnis von Lebensstil sehr heterogen gepragt ist und
Lebensstile auch in &uRerst verschiedenen Wissenschaftsbereichen thematisiert werden. Ob-
wohl dies eine gemeinsame und ,,verbindliche* Definition des Begriffs Lebensstil nicht einfa-
cher macht, soll nun anhand von Gemeinsamkeiten der verschiedenen Ansdtze genau dies

versucht werden.

Grundsétzlich lassen sich vier verschiedene Grundpfeiler der verschiedenen Definitionen
ausmachen: Freiwilligkeit, Charakter, Ganzheitlichkeit sowie Stilisierungschancen und -
neigungen. Freiwilligkeit steht fir die individuelle Wahlmdglichkeit eines Individuums, was
seinen Lebensstil betrifft. So kann es durchaus sein, dass Personen trotz gleicher bzw. zumin-
dest sehr ahnlicher Lebensumstande uberaus verschiedene Lebensstile fihren. Der Charakter
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einer Lebensstilfihrung sorgt fur die Unverwechselbarkeit und ldentifizierbarkeit einer Per-
son. Daraus ergibt sich sowohl Erkennbarkeit innerhalb einer Gruppe als auch Abgrenzung
zwischen verschiedenen Gruppen. Ganzheitlichkeit wiederum steht fiir den Gedanken, dass
alle sozialen Gegebenheiten den Lebensstil beeinflussen. Der Aspekt der Stilisierungschancen
und -neigungen schlielRlich beschreibt die Tatsache, dass erst durch die neu entstandene Plura-
lisierung der Lebenslagen bzw. die neue Pluralisierung der Werte die Wahlmadglichkeit hin-

sichtlich der Lebensfiihrung gegeben ist.

Basierend auf diesen vier Sdulen und den Gedanken von Klocke und Lick bzw. Miller fol-
gend soll das Verstandnis von Lebensstil fur den weiteren Verlauf dieser Arbeit festgelegt
werden als der individuelle Umgang mit sozialen, kulturellen und materiellen Ressourcen,
wobei der Grad des Umgangs frei wahlbar ist (Klocke/Luck 2001, S. 12 ff.; Muller 1992,
S. 374 ff.).

3.1.2 Grundsteine der Lebensstilforschung

Nachdem nun die historische Entwicklung der Lebensstilforschung aufgezeigt wurde, soll
dieses Kapitel die wichtigsten Autoren bzw. Beitradge zur Lebensstilforschung vorstellen. Es
gibt zahlreiche Veroffentlichungen zu diesem Thema, so dass hier nur eine eng begrenzte
Auswahl an Autoren und Arbeiten vorgestellt werden kann. Diese Auswahl basiert auf der
Einschéatzung des Autors daruiber, inwieweit die Beitrage Einfluss auf das weitere VVorgehen

der vorliegenden Forschungsarbeit haben.

,, Die feinen Unterschiede* — Pierre Bourdieu

Pierre Felix Bourdieu (1930-2002) war franzdsischer Soziologe und veroffentlichte im Jahr
1979 sein Hauptwerk ,,Die feinen Unterschiede. Kritik der gesellschaftlichen Urteilskraft™. Es
gilt als Basis der aktuellen Interpretation von Lebensstilen und wird bis heute in vielen aktuel-
len Arbeiten zitiert. Zu Beginn der 1980er Jahre wurde Bourdieu auch in Deutschland immer
populdrer. Hartmann bezeichnete die zunehmende Verbreitung der Bourdieu’schen Werke als
Beginn der deutschen Lebensstilforschung. Dabei sollte allerdings beachtet werden, dass
Bourdieu zur damaligen Zeit ein typisches gesellschaftliches Modell mit Klassen entwickelte,
das er jedoch um Komponenten des Lebensstils erweiterte (Hartmann 1999, S. 90; Georg
1998, S. 64).
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Inhaltlich differenziert Bourdieu drei Arten von Ressourcen, spezieller: drei Arten von Kapi-
tal, die er in der Gesellschaft ungleich verteilt sieht: das 6konomische, das kulturelle und das
soziale Kapital (Nolte 2005, S. 26). Das 6konomische Kapital besteht aus finanziellem Ver-
mdgen und dem, was in Finanzen umgewandelt werden kann. Typischerweise fallen das Ein-
kommen, Bestandsvermogen und Eigentum an hochwertigen Gutern darunter. Das kulturelle
Kapital gliedert sich nach Bourdieu in drei Arten: erstens in ,,inkorporiertes kulturelles Kapi-
tal“, beispielsweise Wissen und Fertigkeiten, zweitens in ,,objektiviertes kulturelles Kapital®,
beispielsweise hochwertige, besondere Gegenstande, und drittens in ,,institutionalisiertes kul-
turelles Kapital®, beispielsweise allgemein anerkannte Bildungsabschliisse oder Ahnliches.
Das soziale Kapital schlieBlich reprasentiert die sozialen Beziehungen, in denen sich das In-
dividuum aufhalt bzw. bewegt. Basierend auf der unterschiedlichen Verteilung der Ressour-
cen bzw. der verschiedenen Formen des Kapitals sieht Bourdieu die Gesellschaft nach wie vor
als Klassengesellschaft im Sinne von Karl Marx — Lebensstile interpretiert Bourdieu als Reak-

tion des Individuums auf seine spezifische ,,Klassenlage* (Miller 1992, S. 281).

Ein weiterer, zentraler Punkt ist nach Bourdieu der sogenannte ,,Habitus* einer Person. Au-
tomatisch und unbewusst entwickelt er sich im Laufe der Lebenszeit. Dabei wird seine Aus-
pragung stark durch die Gegebenheiten der Klassenlage bestimmt. Er stellt somit das Produkt
aus 6konomischem und kulturellem Kapital dar. Der ausgebildete Habitus sorgt dafur, dass
Personen in bestimmten — sowohl alltdglichen als auch nicht alltdglichen — Lebenssituationen
eine bestimmte Handlungsweise an den Tag legen. Somit fhrt er indirekt dazu, dass sich die
meisten Personen in der gleichen Situation anders verhalten und somit die Personen unter-
schiedliche Lebensstile fiihren. Nach Bourdieu sind also die verschiedenen Auspragungen des
Habitus verschiedene Lebensstile (Hradil 1999, S. 138 ff.; Blasius/Winkler 1998, S. 74).

Wie beschrieben wird die Ungleichheit der Klassen nach Bourdieus Idee durch verschiedene
Lebensstile sichtbar. Dabei deuten Statussymbole auf einen bestimmten Lebensstil hin, bei-
spielsweise Autos, Uhren, Kleidung oder Freizeitbeschaftigungen. Nach Bourdieu sind diese
Statussymbole bzw. alle Objekte, die einen bestimmten Lebensstil symbolisieren bzw. sym-
bolisieren sollen, Distinktionen. Sie sind somit als &ulerlich sichtbare Merkmale eines Le-
bensstils anzusehen (Krais/Gebauer 2002, S. 24; Wahl 2000, S. 63).
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., Die Erlebnisgesellschaft. Kultursoziologie der Gegenwart — Gerhard Schulze

Schulze veroffentlichte sein oben genanntes Werk 1992. Darin beschreibt er, dass die Men-
schen einer modernen Gesellschaft das Erlebnis des Konsums dem Nutzen des Konsums im-
mer mehr vorziehen. Dies basiert darauf, dass sich die Gesellschaft bzw. jeder Einzelne einer
Gesellschaft Glick und auch ein ereignisreiches Leben wiinscht. Durch das verstarkte Streben
nach dem Erlebnis entstehen durch die entsprechenden Handlungen bestimmte Stile, die sich
Schulze zufolge in sogenannten ,,sozialen Milieus* ausdriicken. Schulze ersetzt dabei nicht
die gesellschaftlichen Klassen und Schichten durch die Milieus. Er sieht jedoch die Milieus
als so zentral an, dass er Klassen und Schichten lediglich als eine Besonderheit innerhalb der
Milieustruktur versteht (Hellmann 2003, S. 410).

Unter Bertcksichtigung der alltagstypischen Handlungsweisen, des Alters und der Bildung
von Personen der Gesellschaft identifiziert Schulze funf Gruppen bzw. fiinf Milieus, in wel-

che die Personen einer Gesellschaft eingeteilt werden kénnen.

Das Niveaumilieu strebt nach Rang.
Das Integrationsmilieu strebt nach Komfort.
Das Harmoniemilieu strebt nach Geborgenheit.

Das Selbstverwirklichungsmilieu strebt nach Selbstverwirklichung.

o ~ w0 DD

Das Unterhaltungsmilieu strebt nach Stimulation.

Hierbei gilt es zu betonen, dass die Grenzen zwischen den einzelnen Gruppen nicht ,,scharf*
sind. Vielmehr sind die Grenzen als Bereiche zu verstehen, in denen auch Uberschneidungen
zwischen einzelnen Gruppen mdglich sind (Schulze 2000, S. 163 ff., 384). Dies erhoht die
Realitadtsndhe des Schulze’schen Milieumodells erheblich. Kritisch anzumerken bleibt, dass
eine Aufteilung einer Gesellschaft in nur finf Gruppen bzw. Milieus aus 6konomischer Sicht
zu grob ist (Diaz-Bone 2004, S. 8).

,, Lebensstilorientierte Marketing-Theorie “ — Thomas Banning

Aus 6konomischer Sicht geschrieben ist, wie der Titel bereits zu erkennen gibt, Thomas
Bannings Werk aus dem Jahre 1987. Banning erkennt zwei Arten von Lebensstilen — einer-
seits den realisierten Lebensstil und andererseits den gewinschten Lebensstil einer Person.
Beide sind nur in seltenen Fallen deckungsgleich. Griinde, warum die beiden Lebensstile aus-
einanderfallen, sieht Banning unter anderem in den finanziellen und temporaren Restriktionen

der Personen. Allgemein spricht Banning dabei von ,.situativen Einfliissen”, die das Ausei-
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nanderdriften der beiden Lebensstilarten begriinden. Durch die permanente Veranderung des
Alltags und auch der eigenen Idealvorstellungen andern sich auch permanent die Lebensstile.
Banning zufolge sind Lebensstile also dynamischer Natur. Gerade aus 6konomischer Sicht ist
dieser Ansatz daher interessant, weil durch die Aufteilung in den realisierten und den ge-
wiinschten Lebensstil ein Ansatzpunkt fir die Imagebildung entsteht. Hilft ein Produkt in den
Augen des Konsumenten, einen gewissen erwiinschten Lebensstil zu erreichen bzw. zu repra-
sentieren, kann dies die Kaufentscheidung des Konsumenten positiv beeinflussen (Kotler
et al. 2006, S. 343 f.; Banning 1987, S. 88 ff., 182; Kozlova 2008, S. 42 ff.).

3.1.3 Lebensstile und Konsumentenverhalten

Wie bereits festgestellt, gibt es verschiedene Ansatze zu dem Konzept des Lebensstils. In dem
folgenden Abschnitt sollen diese Unterschiede jedoch ausgeblendet werden, um den Fokus
der Betrachtung darauf zu richten, wie Lebensstile iberhaupt das Verhalten von Konsumenten
beeinflussen. Schon in Kapitel 3.1.1 wurde beschrieben, dass die moderne Gesellschaft auf
drei umfassenden Veranderungen aus den 1970er und 1980er Jahren basiert: erstens der zu-
nehmenden Individualisierung der Lebensfuhrung, zweitens der Pluralisierung der Lebensla-
gen und drittens dem vollzogenen Wertewandel der Gesellschaft. Da alle drei dieser Bewe-
gungen parallel verliefen bzw. immer noch verlaufen, ist es nahezu unmdglich, sie unabhén-
gig voneinander zu betrachten — die einzelnen Strémungen bedingen sich wechselseitig zu

stark.

Sowohl die zunehmende Individualisierung der Lebensfiihrung als auch die Pluralisierung der
Lebenslagen sorgen bis heute dafiir, dass Distinktionen im Sinne Bourdieus grofien Schwan-
kungen in der Wertschéatzung unterworfen sind. Beispielsweise war es in den Nachkriegsjah-
ren geradezu eine Besonderheit, in Haushalten eine Waschmaschine oder gar einen eigenen
Pkw vorzufinden. Heutzutage besteht die Besonderheit vielmehr darin, in einem Haushalt
keine Waschmaschine oder keinen Pkw vorzufinden. Ahnlich wie den beiden exemplarisch
genannten geht es auch vielen anderen Gitern, die friiher als Statussymbole galten. Durch ih-
re Verbreitung in allen Gesellschaftsbereichen verlieren sie ihre besondere Stellung und wer-
den so im Laufe der Zeit immer mehr zu gewoéhnlichen Gitern. Daher andert sich auch die
Kaufentscheidung, die Konsumenten zu treffen haben. Nach der Frage, ob sie Uberhaupt das
(gewohnliche) Gut kaufen sollen, gilt es die Frage zu beantworten, in welcher Ausstattung es
gekauft werden soll. Wahrend friher also der Besitz eines Gutes eine Distinktion darstellte,
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ist es heutzutage eher die Ausstattung und die Art und Weise der Nutzung des ehemaligen
Statussymbols (Muller-Schneider 1994, S. 78 ff.; Holscher 1998, S. 102).

Parallel zum ,,Verwissern® der Statussymbole hat sich im gleichen Zeitraum die gewiinschte
Wirkungsrichtung des Konsums geédndert. Bis Mitte der 1960er Jahre verfolgten Konsumen-
ten hauptsachlich die nach auflen gerichtete Konsumwirkung. Die Wahl des Konsumgutes
orientierte sich an Restriktionen oder Regeln innerhalb der Gruppe bzw. der Schicht, zu der
man gehdrte (oder gehdren wollte). Seither hat sich die Wirkungsrichtung des Konsums ge-
andert und verlauft zunehmend von auBen nach innen. Der Demonstrativkonsum nimmt ab,
wahrend der innenorientierte Konsum zunimmt. Fir Holscher ist diese Tendenz darin begrin-
det, dass in der Gesellschaft die Winsche nach einer Asthetisierung des Alltags und die Er-
lebnisorientierung immer mehr zunehmen. Dabei wird beim Erreichen dieser Wiinsche immer
weniger auf gesellschaftliche Spielregeln geachtet. Eine salopp formulierte Begrindung fir
das Aulerachtlassen von gesellschaftlichen Rahmenbedingungen konnte sein: ,,Weil es mir

gefdllt (HOlscher 1998, S. 103 f.; Schulze 2000, S. 427 ff.).

Parallel zur gednderten Wirkungsrichtung des Konsums erkennt Stihler eine Zunahme des
Strebens nach Erlebnisorientierung und Hedonismus, wobei Letzterer in diesem Kontext als
Konsum von besonders erlebnisreichen Produkten verstanden wird. Gerade beim Verbrauch
dieser hedonistischen Giter ist zu beobachten, dass der Konsum nahezu keinen abnehmenden
Grenznutzen fiir die Konsumenten aufweist. Sie haben nach Stihler diesbeziiglich einen ,,end-

losen Hang™ zum Konsum (Stihler 2000, S. 172; Wiswede 2000, S. 59).

3.1.4 Aktuelle Bedeutung der Lebensstilforschung

Abwechslung im Leben stellt fur nahezu alle Personen aller Altersgruppen ein erstrebenswer-
tes Ziel dar — was sich auch darin widerspiegelt, dass der Konsum einer Person standigen
Veranderungen unterworfen ist. Mit der Anderung des individuellen Konsummusters andert
sich auch der aktuelle Lebensstil einer Person. Als Folge dieser Zunahme an individuellen
Entscheidungen von Individuen entsteht somit eine weitere Pluralisierung der Lebensstile
(Papastefanou 2007, S. 238 ff.; Beck 1986, S. 121 ff.; Beck 1994, S. 14).

Durch die Vielzahl der moglichen Konsumentscheidungen in Verbindung mit dem Trend zur
Individualisierung entwickelt sich der Wunsch des Einzelnen, einen mdglichst besonderen
und dabei moglichst hohen Lebens- und Konsumstil zu pflegen. Da dieses Verlangen des Ein-
zelnen allerdings durch seine Budgetrestriktion nicht unbegrenzt zu befriedigen ist, gilt es fir
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jeden, beim Konsum ,,individuelle Akzente* zu setzen. Dabei miissen aus finanziellen Griin-
den teilweise auch Glter gegeneinander abgewogen werden, die alle besonders gut in das Le-
bensstilbild der Person passen wiirden, beispielsweise eine wertvolle Uhr und eine mondéne
Urlaubsreise. Durch das gegenseitige Abwégen der Guter versucht der Verbraucher im Rah-
men seines Budgets den maximalen Grad an Individualisierung zu erreichen, teilweise auch
dadurch, dass er auf teure Produkte aus anderen Lebens- bzw. Konsumbereichen ganz oder
zumindest nahezu ganz verzichtet. Das Ausrichten des Handels an diesem sogenannten ,,par-
tikularen Luxus erschwert eine Einschédtzung des Konsumentenprofils erheblich. Diese neue
Art der Konsumenten passt nicht mehr in vorgefertigte Schubladen, die allesamt zu bestimm-
ten Lebensstilmustern gehdren (Wiswede 2000, S. 60; Koschnick 2006, S. 89; Steimer 2006,
S. 18). Es ist am reinen Einkaufsverhalten einer Person also immer weniger zu erkennen, ob
beispielweise jemand aus wirklicher Notwendigkeit im Discounter einkauft oder ob er dies

tut, weil er schon einen Grofteil seines Einkommens fur eine teure Wohnung ausgibt.

Fur Konsumenten dieser Art hat sich der Begriff des ,,hybriden Verbrauchers® verbreitet.
Hybrid bedeutet so viel wie ,,Mischung aus zweierlei®, hier also, dass eine Person innerhalb
eines Marktes zwar meist einer bestimmten Zielgruppe zugehort, die Zielgruppe der Person
von Markt zu Markt jedoch verschieden ist. Die Konsumstile der Individuen veréndern sich
demnach zwischen den Markten — so wie bei einer Person, die einerseits beim Einkauf von
Lebensmitteln sehr preissensibel ist und andererseits in Fragen der Wohnung gerne bereit ist,

mehr Geld auszugeben.

Die bisherigen Ausfuhrungen zu Lebensstil und Konsum dirften deutlich gemacht haben,
dass das soziale Gefiige, in dem sich eine Person befindet, deren Konsumentscheidungen be-
einflusst — und die Konsumentscheidungen wiederum den Lebensstil (Wiswede 2000, S. 51).
Neben dem Verwassern von Statussymbolen ist zudem die gednderte Wirkungsrichtung des
Konsums von entscheidender Bedeutung flr die aktuelle Lebensstilforschung. Auf Grund ih-
rer Geeignetheit, Menschen mit gleichen bzw. mit &hnlichen Einstellungen und Uberzeugun-
gen zu identifizieren, werden die einzelnen Komponenten des Konstrukts ,,Lebensstil* immer
h&ufiger auch als Kriterien fir eine marketingorientierte Segmentierung der Konsumenten
verwendet. Darlber hinaus bieten die Lebensstilkriterien weitere Vorteile, die eine Konsum-
entensegmentierung anhand von Lebensstilen zusatzlich interessant macht (siehe dazu detail-

liertere Ausfiihrungen in Kapitel 3.2.2.3).
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3.1.5 Lebensstile in der empirischen Forschung

Wie bereits erwéhnt, sind Lebensstile neben dem sozialen und psychologischen Bereich auch
Teil der aktuellen 6konomischen Forschung. Ein besonderer Schwerpunkt liegt dabei auf Er-
klarungsmodellen fir Kauferverhalten und auf der Marktsegmentierung, also der Zusammen-
fassung verschiedener individueller Verbrauchertypen zu Gruppen, an denen sich das Ange-
bot von Unternehmen orientiert. Im Folgenden werden einige ausgewahlte Modelle vorge-
stellt, die auf der Basis der Lebensstilforschung Individuen zu grof3en Gruppen zusammenfas-
sen. Dazu wurden von den Marktforschungsunternehmen bzw. den Instituten Eigenschaften
und Attribute, die fur die jeweilige Gruppe typisch sind, gesammelt und den Befragten ,,ange-
boten“. Aufgrund der sich dabei abzeichnenden Verhaltens- bzw. Entscheidungsmuster wur-
den die Individuen in bestimmte Lebensstilgruppen bzw. Milieus eingeteilt. Eine solche Zu-
ordnung erfolgt jeweils aufgrund von Beobachtungen in Experimenten oder anhand von Be-
fragungen (Koschnick 2006, S. 48, 55; Hartmann 1999, S. 50).

3.1.5.1 Der AlO-Ansatz

Der AlO-Ansatz basiert auf den drei Parametern ,,activities*, ,,interests* und ,,0pinions®, also
Aktivitaten, Interessen und Meinungen. Der Ansatz stellt das erste quantitative Modell tber
Lebensstile dar, da es Uber die reine Erhebung von Strukturdaten im Sinne von soziodemogra-
phischen Daten hinausgeht. Die erkannten Gruppen des AlO-Ansatzes basieren auf dem Ab-
fragen von etwa 500 Eigenschaften bzw. Variablen. Entwickelt wurde das Modell von Wells
und Tigert im Jahre 1971 (Wells/Tigert 1971, S. 27 ff.; Hamm 2003, S. 89; Kroeber-Riel/
Weinberg 2003, S. 560).

Basierend auf Wells’ und Tigerts Arbeit erstellt die US-amerikanische Agentur Conrad &
Burnett seit Mitte der 1970er Jahre Lebensstilgruppierungen. Dabei wurde der urspringliche
Ansatz in der Art weiterentwickelt, dass die vielen abgefragten Variablen bzw. Items in aktive
und passive Variablen unterschieden werden. Die aktiven Variablen dienen dabei der Bildung
der Gruppen bzw. Typen, die passiven Variablen der Erklarung und Beschreibung dieser
Gruppen. Insgesamt wurden zwolf verschiedene Arten von Lebensstilgruppen erkannt, wobei
diese nochmals in den Gruppen ,,modern®, ,,gehoben* und ,.traditionell zusammengefasst
wurden. Conrad & Burnett hat in Deutschland bis heute finf entsprechende Umfragen durch-
gefiihrt. Die letzte dieser Studie fand allerdings im Jahre 1990 statt, und da sich die Alltags-

welt und somit auch die Einstellungen der Personen seither stark verandert haben, ist davon
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auszugehen, dass die damals identifizierten Gruppen bzw. Typen heute bei Weitem nicht
mehr représentativ sind (Drieseberg 1995, S. 149; Hartmann 1999, S. 53 ff.).

Als Beispiel sei hier auf eine neuseeldndische Untersuchung verwiesen, um zu zeigen, wie
sich der jeweilige Lebensstil einer Person auf deren Verhalten im Hinblick auf Museums- und
Galeriebesuche auswirkt. Dazu wurden 3.773 von Neuseeldandern beantwortete Fragebogen
ausgewertet, mit denen die AlO-Auspragungen der Befragten tber Zustimmung oder Ableh-
nung bestimmter Aussagen wie beispielsweise ,,Ich interessiere mich fiir Fu3ball* erfasst
wurden. Insgesamt wurden auf diese Weise mit den Fragebdgen 171 Variablen von den Pro-
banden abgefragt. Mittels statistischer Auswertungsprogramme wurden die Testpersonen in
sieben Gruppen eingeteilt, die sich in ihrem Lebensstil sehr dhnlich sind. Anhand der durch-
schnittlichen Museums- und Galeriebesuche der jeweiligen Gruppe wurde letztendlich eine
Reihenfolge dartber erarbeitet, welche der sieben Lebensstilgruppen die grofite Attraktivitat

als Zielgruppe fur Museen und Galerien darstellt.

Tabelle 1 veranschaulicht das Ergebnis der obigen Umfrage in kompakter Form. Sie zeigt die
sieben erkannten Lebensstilgruppen in den drei AIO-Bereichen und deren jeweilige Représen-
tanz in der Grundgesamtheit auf. Die Lebensstilgruppen tragen allesamt erklarende Namen.
Zusétzlich werden in den einzelnen Feldern beispielhafte Aktivitaten, Interessen und Meinun-
gen der entsprechenden Gruppe aufgefihrt.

Die Gruppe der ,,educated liberals“ stellte sich in der Untersuchung letztendlich als diejenige
Gruppe heraus, die die meisten Museums- und Galerienbesuche vorzuweisen hatte. Sie wurde
somit als erste Zielgruppe fir Marketingaktivitdten von Museen und Galerien erkannt. Ihnen
stehen die Gruppen der ,,conservative quiet lifers” und der ,,accepting mid-lifers* gegendber,
die am wenigsten ins Museum gehen bzw. einem Museumsbesuch gegeniiber am meisten ab-
geneigt sind (Freter 2008, S. 136).

Tabelle 1: AlO-basierte Lebensstilgruppen

Activities / Aktivitaten
Geringer Radio- u. TV-Konsum

Active “family values” people (15,5 %)

- Passive, hausliche Aktivit.: Kreuzwortratsel, Gartenarbeit, TV u. Ra-
Conservative quiet lifers (13,5 %) dio
- Kaum soziale Aktivitaten, z. B. Museum, Galerien, Kino

- Reisen, Abenteuerlust, exotisches Essen

- Kulturelle Aktivitaten: Blicherei, Theater, Museum
- Viel-Leser: Biicher u. Zeitschriften

- Geringer Radio- u. TV-Konsum

Educated liberales (9,7 %)
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Accepting mid-lifers (17,1 %)

Bevorzugen es, Aktivitaten alleine durchzufiihren
Beobachten statt selbst teilzunehmen

Success-driven extroverts (16,4 %)

Sport- und Entertainment-Aktivitaten, Kino u. Theater

Geringer Radio- u. TV-Konsum, hoher Anteil von Sport u. Komo-
dien

Pragmatic strugglers (14,7 %)

Horen oft Radio
Schauen gerne Spielfilme und Serien im TV

Social strivers (13 %)

Hoher Radio- u. TV-Konsum
Lesen gerne Zeitschriften

Interests / Interessen

Active “family values” people (15,5 %)

Familie + Kinder

Conservative quiet lifers (13,5 %)

Kein Interesse an Geselligkeit
Wenig Interesse, enge Freundschaften zu schlielen

Educated liberales (9,7 %)

Umfangreiche Interessen

An sozialen Aspekten interessiert
Suchen Abwechslung

Suchen intellektuelle Stimulation

Accepting mid-lifers (17,1 %)

Kein Interesse an Geselligkeit

Success-driven extroverts (16,4 %)

Selbstverwirklichung

Erfolg

Unabhangigkeit

Ihre Erscheinung u. ihr Image sind ihnen sehr wichtig
Fihrungsanspriiche

Pragmatic strugglers (14,7 %)

Interessieren sich fir praktische Dinge rund ums Haus
Fokus auf die Familie

Social strivers (13 %)

Meinungen u. Bestatigungen anderer sind wichtig
Familie

Opinions / Meinungen

Active “family values” people (15,5 %)

Traditionelle soziale, moralische u. religitse Prinzipien
Kirche u. Gemeinde
Optimistische Grundhaltung

Conservative quiet lifers (13,5 %)

Arbeiten lieber alleine
Glauben an Einfachheit
Kirche

Konservative Grundhaltung

Educated liberales (9,7 %)

Zuversichtliche u. optimistische Grundhaltung
Progressiv u. egalitar

Accepting mid-lifers (17,1 %)

Akzeptieren ihr Leben und die Gesellschaft
Lehnen Verdnderungen ab, Status quo gilt als besser
Starke politische Meinung

Success-driven extroverts (16,4 %)

Glauben die Kontrolle tiber ihr Leben und ihre Zukunft zu haben

Pragmatic strugglers (14,7 %)

Glauben an Naturlichkeit u. Einfachheit
Konservative politische Grundhaltung

Social strivers (13 %)

,,Leben ist ein Kampf«

Konformisten

Pessimistische, konservative u. vorsichtige Grundhaltung
Kirche u. Gemeinde

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Freter 2008, S. 137
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3.1.5.2 Der VALS-Ansatz

VALS dient als Abkirzung fur ,,VValue and Lifestyle* und ist ein Ansatz zur Typologisierung
von Individuen, die auf einer schriftlichen, ca. 800 Variablen umfassenden Befragung von
Personen basiert. Die VALS-Theorie wurde erstmals 1983 unter dem Namen ,,The Nine
American Lifestyles. Who we are and here we’re going* von Mitchell verdffentlicht (Mitchell
1983). Mitchell entwickelt darin aus den beantworteten Fragebdgen neun verschiedene Le-
bensstilansétze, wobei er sich bei deren Entwicklung wiederum stark an zwei weitere Theo-
rien anlehnt: einerseits an die Bedurfnispyramide von Maslow und andererseits an die sozia-

len Charaktertypen von Riesman.

Die Bedurfnispyramide von Maslow ist horizontal in funf verschiedene Bereiche aufgeteilt,
wobei das Fundament der Pyramide die Grundbedirfnisse eines Menschen darstellen, bei-
spielsweise ,,Hunger*. Die Spitze der Pyramide stellt die letzte Stufe der menschlichen Be-
diirfnisse dar, ,,Selbstverwirklichung®. Nach Maslow arbeiten sich die Menschen in der Py-
ramide von unten nach oben, wobei keine Stufe tbersprungen werden kann. Beispielhaft be-
deutet dies, dass zuerst die Grundbedurfnisse wie Hunger oder Durst befriedigt sein missen,
bevor sich jemand nach einer hoheren Stufe der Pyramide, beispielsweise sozialer Anerken-

nung, sehnt.

Nach Riesman besteht das menschliche Verhalten aus drei verschiedenen Idealtypen: dem in-
nengeleiteten, dem traditionellen und dem auBengeleiteten Typus. Der innengeleitete Typus
entwickelt seine Orientierung bereits in der Phase der Sozialisation. Dennoch gilt die dort
entwickelte Orientierung lebenslang. Der traditionsgeleitete Typus wird von festen kulturellen
Gewohnheiten und Verhaltensformen bestimmt. Der aulRengeleitete Typus stellt den Gegen-
pol zum innengeleiteten Typus dar. Hier stehen Beziehungen zu anderen Menschen sowie der
eigene Status im Fokus (Michman 1991, S. 185 f.; Hartmann 1999, S. 58). Riesman sieht da-
bei zweierlei Mdglichkeiten, wie sich Menschen nach der Phase der Sozialisierung weiter-

entwickeln kdnnen: entweder primar innengeleitet oder primar aullengeleitet.

In Anlehnung in die Bedurfnispyramide von Maslow und an die beiden verschiedenen Mdg-
lichkeiten zur Weiterentwicklung der Personlichkeit nach Riesman entwickelt Mitchell eine
Theorie, der zufolge es zweierlei Mdglichkeiten gibt, um von der niedrigsten Bedurfnisstufe
der ,,Survivors® nach ganz oben auf die Stufe der ,,Integrated* zu gelangen. Welchen der bei-
den Wege nach oben Individuen in der Entwicklung ihrer Personlichkeit wahlen, hangt davon

ab, ob bei ihnen der innen- oder der auf3engeleitete Typus dominant ausgebildet ist. Mitchell
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spricht dabei vom ,,inner-directed way* und vom ,,outer-directed way*. ,,Inner-directed peop-
le“ sind in ihrer Personlichkeit eher introvertiert als Personen, die den ,,outer-directed way*
bestreiten. Auf dem Pfad des ,.inner-directed way* dominieren individuelle Werte, Bedrfnis-
se und Moralvorstellungen die Personlichkeitsentwicklung. Weiterhin stehen Personen des
»inner-directed way* Versuchen von externen Personlichkeitsbeeinflussungen sehr skeptisch
gegenuber. Personen, die den ,,outer-directed way* gehen, orientieren sich starker an ihrer
Umwelt. Erfolg und Anerkennung von aufien steht flr diese Personengruppe im Blickfeld.
,,Outer-directed people sind in ihrer Art eher extrovertiert als Personen des ,,inner-directed
way*“ (Mitchell 1983, S. 33 ff.).

Mitchell teilt die neun von ihm erkannten Personengruppen letztendlich in vier verschiedene
Bereiche ein: ,,inner-directed”, ,,outer-directed”, ,,need-driven” und ,,integrated”. Abbil-
dung 27 veranschaulicht die VALS-Typologie. Dabei lasst sich auch die Kombination aus den

beiden oben erwéhnten Theoremen gut erkennen.

Integrated

QOuter- -
Directed Societall§ Inner-Directed

Conscious

Experien-

tial Zone of the

Double Hierarchy

= = mp [raditional, Outer-Directed
Development Path

msmmdp Contemporary, Inner-Direc-
ted Development Path

Abbildung 27: Die VALS-Theorie
Quelle: Mitchell 1983, S. 32
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Die hier vorgestellte, urspringliche VALS-Theorie wurde mehrfach aktualisiert. Aktuell ist
VALS 3 die neueste Version. Im Gegensatz zur Ursprungsversion richten die tiberarbeiteten

Versionen den Fokus ihrer Betrachtung noch stérker auf psychologische Merkmale.

3.1.5.3 Die Sinus-Milieus

Seit Ende der 1970er Jahre wird vom Institut ,,SINUS Sociovision GmbH* in Heidelberg re-
gelmaRig eine Lebensstiltypologie verdffentlicht, in der die gefundenen Gruppierungen als
»Milieus“ bezeichnet werden. Das Ziel dieser Einteilung besteht laut SINUS Sociovision da-
rin, eine Typologie zu formulieren, die alle Bereiche des Lebens berucksichtigt und keine Fa-
cette unbeachtet lasst. Die Sinus-Milieus sind Gruppierungen von Menschen, die eine ahnli-
che Auffassung des Lebens und ahnliche Lebensweisen aufweisen. Die urspringliche Typo-
logie basierte auf etwa 1.000 durchgefuhrten qualitativen Interviews. Seit den 1980er Jahren
wird mit Hilfe eines standardisierten, 45 Fragen umfassenden Fragesets der sogenannte ,,Mi-
lieu-Indikator einer Person entwickelt. Die Fragen geben Aufschluss iiber zahlreiche Be-
standteile des Lebensstils, beispielsweise Uber Einstellungen, Werte, Konsum oder Arbeit.
Zusétzlich zu den Fragen werden soziodemographische Daten als passive Variablen abge-
fragt. Die Einteilung der Personen in Gruppen bzw. in Milieus erfolgt auf der Grundlage einer
durchgefuhrten Clusteranalyse (Diaz-Bone 2004, S.5; SINUO07, S.9; Freter 2008, S 22;
Hartmann 1999, S. 70f.).

Aus dieser Analyse ergeben sich Milieus, die in einem zweidimensionalen Koordinatensys-
tem dargestellt werden, bei dem auf der Abszisse die Grundorientierung und auf der Ordinate
die soziale Lage abgetragen sind. Die Abszisse wird auch als ,,Wertachse“ bezeichnet, die Or-
dinate auch als ,,Schichtachse“. Beide Achsen sind dreistufig unterteilt, so dass sich im zwei-
dimensionalen Raum des Systems eine 3x3-Matrix ergibt, in welche die gefundenen Milieus
eingetragen werden. Dabei stellt laut SINUS Sociovision die Schichtachse lediglich eine de-
skriptive GroRe dar; sie beruht auf den passiven Variablen. Die Wertachse hingegen basiert
auf Wertorientierungen und Lebensstilen, also den aktiven Variablen. Sie dient als konstituie-

rende Grole.

Das Sinus-Modell unterscheidet zehn verschiedene Milieus; die prozentualen Anteile bezie-
hen sich dabei auf die Gesamtbevolkerung ab 14 Jahren in Deutschland. Die Uberlappungen
der einzelnen Milieus zeigen eine gewisse Unscharfe des Modells, die vom Institut allerdings
gewollt ist. SINUS sieht diese Unscharfe als Zugestidndnis an die ,,Alltagswirklichkeit™ der
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Menschen an. Abbildung 28 veranschaulicht die Beschreibung, wahrend Tabelle 2 exempla-
risch zwei Milieus und deren Beschreibung einander gegentberstellt. Die exakte VVorgehens-
weise des SINUS-Institutes ist nicht verdffentlicht, was wissenschaftlich betrachtet ein
,.Black-Box-Problem* darstellt. Wie die Milieus genau gebildet und voneinander abgegrenzt
werden, ist exklusives Wissen des SINUS-Institutes und Teil von dessen Beratungsexpertise.
Eine vollstandige wissenschaftliche Beurteilung der Sinus-Milieus ist somit nicht méglich
(Ascheberg 2010, S. 3; Diaz-Bone 2004, S. 10; Sinus Sociovision 2010a; Sinus Sociovision
2010b, S. 2).

Oberschicht/ Sétr;L1irll?el
Obere 10%
Mittelschicht 4 .
Sinus A12 Sinus
Konservative Sinus B12 . C12
5% Postmaterielle “" Moderne
10% Performer
10%
_ Sinus B2 I
Mittlere Sinus Biirgerliche Mitte
Mittelschicht AB?2 15%
DR Sinus C2
. = Experimentalisten
Sinus A23 Nes 2{:;'5d'° I 9%
Traditions- b il I
verwnrrelte —I
14%
Untere Sinus BC3
Mittelschicht / 3 Sinus B3 s v
Unterschicht Konsum-Materialisten
12%
£ Sinus Sodovision 2009
Soziale
: Traditionelle Werte Modernisierung Neuonentierung
Grund- Fflichterfiilung, Crdnung Individuslisieruny, Selbstverwirkichung, Ganuss Multi-Cptionaiitdt, Exparimantier-
orientierung frude, Laban in Paradoian

Abbildung 28: Die Sinus-Milieus in Deutschland
Quelle: Sinus Sociovision GmbH 2010b

Wie bereits erwahnt, wird das Modell der Sinus-Milieus regelméafig aktualisiert — nach Anga-
ben des Institutes jahrlich — und dabei auch an die ,,Rahmenbedingungen der Gesellschaft*
angepasst. So ist es auch zu erkléren, dass wahrend der 1990er Jahre zwei verschiedene Mo-
delle veroffentlicht wurden — eines fur Ost- und eines fur Westdeutschland. Die gemeinsame
Darstellung in einem Modell wére zur damaligen Zeit noch nicht sinnvoll gewesen, da die ge-
sellschaftlichen Unterschiede zwischen Ost und West noch zu grof3 waren. Seit dem Jahr 2001

gibt es nur noch ein gesamtdeutsches Modell, in dem nur noch das ,,DDR-nostalgische* Mi-
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lieu aus dem Ost-Modell tbrig geblieben ist. Die Typologie von 2001 mit insgesamt zehn

verschiedenen Milieus und deren Grundstruktur im Koordinatensystem ist noch heute gultig.

Geéndert haben sich lediglich die verhaltnismaRigen Anteile der Milieuzugehdrigen an der

Gesamtbevdlkerung (Becker 2006, S. 263).

Tabelle 2:  Vergleich zweier Sinus-Milieus

Traditionsverwurzelte

Postmaterielle

Die Sicherheit und Ordnung liebende Kriegsgeneration:
verwurzelt in der Welt des Kleinblirgertums bzw. in der
traditionellen Arbeiterkultur.

Das aufgeklarte Nach-68er-Milieu: liberale Grund-
haltung, postmaterielle Werte und intellektuelle
Interessen.

Lebenswelt:

Lebenswelt:

e Die Traditionsverwurzelten sind die sicherheits- und
ordnungsliebende Kriegs- und Nachkriegsgeneration.
Ihre Wurzeln haben sie entweder in der Kleinbirgerli-
chen Welt oder in der traditionellen Arbeiterkultur. Sie
verstehen sich als die Bewahrer der traditionellen Wer-
te Pflichterfiillung, Disziplin, Bescheidenheit und Mo-
ral.

o Inzwischen sind die meisten Rentner oder Pensionare
nach einem Arbeitsleben in der unteren Mitte der Ge-
sellschaft (kleine Angestellte und Beamte, Arbeiter u.
Bauern).

o Sie setzen fort, was sie auch fruher gelebt haben: die
Pflege von Familien- und Nachbarschaftsbanden, die
Suche nach Anerkennung im unmittelbaren sozialen
Umfeld. Sich selbst in den Mittelpunkt zu stellen, Tra-
ditionelles und Bewahrtes aufzugeben, kommt fir sie
nicht in Frage.

o lhre Interessen kreisen eng um die eigenen vier Wande,
die Familie und vor allem um die eigene Gesundheit.
Fernsehen, Basteln, Gartenarbeit, manchmal auch Aus-
fliige und Kaffeefahrten flllen die freie Zeit. Nach ei-
nem arbeitsreichen Leben genieBen sie es, ,,sich auszu-
ruhen®.

Die Traditionsverwurzelten sind sehr zuriickhaltende
Konsumenten. Ein Leben lang haben sie gespart und nur
,winnvolles® und Notwendiges angeschafft. Auch heute
halten sie ihr Geld zusammen und sind fur sich selbst
sehr sparsam. Kinder und Enkelkinder unterstiitzen sie
dagegen gerne.

e Die Postmateriellen sind tberwiegend hochge-
bildet, kosmopolitisch und tolerant. Gewohnt, in
globalen Zusammenhé&ngen zu denken, setzen
sie sich kritisch mit den Auswirkungen von
Ubertechnisierung und Globalisierung auseinan-
der. Hochster Wert ist die Lebensqualitat des
Einzelnen.

¢ Sie haben grofRes Vertrauen in ihre eigenen be-
ruflichen Féhigkeiten und gehen souverdn mit
beruflichen Herausforderungen um. Sie wollen
Erfolg im Beruf — aber nicht um jeden Preis.

e lhre postmateriellen Anspriche richten sich auf
die Entfaltung ihrer individuellen Bedirfnisse
und Neigungen, auf das Schaffen von Freirdu-
men fir sich und auf mehr Zeitsouverénitat.

¢ In hohem MaRe sind sie interessiert an Literatur,
Kunst und Kultur. Weiterbildung ist ein lebens-
langliches Thema, weil sie sich mehr (ber Intel-
lekt und Kreativitat definieren als Uber Besitz
und Konsum.

Ihr Lebensstil ist umwelt- und gesundheitsbewusst
(Balance zwischen Korper, Geist und Seele). Sie
schétzen subtile Genusse, die durchaus einen ho-
hen Preis haben diirfen. Uberflussigen Konsum
lehnen sie aber ab. Nach dem Motto ,,Weniger ist
mehr* kaufen sie selektiv und mit hoher Kenner-
schaft.

Soziale Lage:

Soziale Lage:

o Altersschwerpunkt ist die Kries- und Nachkriegsgene-
ration (65 und &lter); entsprechend hoher Frauenanteil

e Uberwiegend Hauptschule mit abgeschlossener Berufs-
ausbildung

e Hoher Anteil von Rentnern und Pensionéren; fruher:
kleine Angestellte u. Beamte, Arbeiter, Facharbeiter
und Bauern.

Meist kleine bis mittlere Einkommen

¢ Breites Altersspektrum — von Anfang 20 bis zur
Generation der ,,jungen Alten®; hiufig groBere
Haushalte mit Kindern

e Hohe bis hochste Formalbildung (Abitur, Studi-
um)

e Qualifizierte und leitende Angestellte und Be-
amte, Freiberufler, Studenten

Hohes Einkommensniveau

Quelle: Eigene Darstellung auf der Grundlage von Sinus Sociovision 2010a; Freter 2008, S. 123
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Trotz des ,,Black-Box-Problems* hat sich der Ansatz der Sinus-Milieus in Deutschland durch-
gesetzt. Es gilt als einflussreichstes Marktforschungsmodell fur Lebensstile und wird teilwei-
se auch in der wissenschaftlichen Literatur benutzt. Anhand der detaillierten Beschreibungen
der Milieumerkmale (siehe hierzu beispielhaft Tabelle 2) sind auch segmentspezifische Ein-
stellungen gegeniiber bestimmten Produkten, Marken oder Ahnlichem ermittelbar (Meffert
2000, S. 200).

3.2 Marktsegmentierung

Mit Beginn der Nachkriegszeit erlebte die deutsche Wirtschaft eine gewaltige Phase des Auf-
schwungs, die getragen war von der hohen Nachfrage nach Gutern nahezu aller Art. Typisch
fur diese Zeit war, dass der limitierende Faktor des Marktes die Produktion war, die Nachfra-
ge die Kapazitat der produzierenden Unternehmen also uberstieg. In einer solchen Situation
liegt die gesamte Marktmacht bei den Unternehmen, da sich deren Verk&ufer unter solchen
Bedingungen ihre Kunden aussuchen koénnen. Man spricht dabei von einem sogenannten

,, Verkaufermarkt®.

Heute herrscht eine vollig veranderte Marktsituation: Die Phase der Marktsattigung ist langst
erreicht. Die Wachstumsraten der Nachfrage nach Giitern nahezu aller Art haben sich deutlich
abgeschwacht, und aus den Wachstumsmaérkten von einst sind Verdrangungsmarkte gewor-
den. Zusétzlich suchen infolge der Globalisierung immer mehr Unternehmen Zugang zu be-
reits bestehenden Mérkten, was den Wettbewerb weiter anheizt. Heutzutage Ubersteigt auf na-
hezu allen Mérkten das Angebot die Nachfrage, so dass die Marktmacht inzwischen bei den

Konsumenten liegt. Es herrscht ein ,,Kéufermarkt®.

Um als Unternehmen auf einem Kdaufermarkt langfristig Gberleben zu konnen, ist es notig,
sich die Gunst der Ké&ufer zu sichern — da es allein diese sind, die mit Kauf oder Nichtkauf
uber die Zukunft eines Unternehmens entscheiden. Ausgangspunkt eines modernen Unter-
nehmens muss also stets der Kunde sein. Dies betrifft nicht nur den Vertrieb oder andere Un-
ternehmensbereiche, die mit Kunden in direktem Kontakt stehen. Vielmehr muss heutzutage
das gesamte Unternehmen kundenorientiert arbeiten. Neben den Anpassungen der formalen
Unternehmensstrukturen bedeutet dies einen gleichzeitigen Wechsel des unternehmerischen
Selbstverstandnisses und auch der Unternehmenskultur. Diese Entwicklung brachte und
bringt auch heute noch viele Unternehmen in Schwierigkeiten, da der Wandel der Marktbe-
dingungen weder verlangsamt noch gestoppt werden kann. Einen wichtigen Schritt in Rich-
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tung Kundenorientierung stellt die strategische MarketingmalRnahme der Marktsegmentierung
dar.

Marktsegmentierung steht flr die Aufteilung des gesamten Marktes in verschiedene Gruppen
anhand zuvor festgelegter Kriterien. Per Definition versteht man darunter eine Marketingstra-
tegie, die einen heterogenen Gesamtmarkt anhand geeigneter Segmentierungskriterien in ho-
mogene Teilmarkte aufteilt und diese Teilmérkte segmentspezifisch bearbeitet (Freter 2008,
S. 25). Basis aller Uberlegungen zur Marktsegmentierung ist der Gedanke, dass nicht alle
Kéufer gleich sind, sich die Kaufer also in ihren Wiinschen und Erwartungen an ein Produkt
unterscheiden. Durch eine Marktsegmentierung sollen innerhalb der gesamten K&ufergruppe
einzelne Gruppen von Kéufern identifiziert werden, die in sich moglichst homogen und unter-
einander maoglichst heterogen sind. Die scharfe Abgrenzung der einzelnen Kéaufergruppen soll
es ermdoglichen, die Instrumente des Marketings zielgenauer und somit effektiver einzusetzen,

was letztendlich hilft, den Unternehmenserfolg zu sichern (Kotler et al. 20074, S. 357).

Basis der Marktsegmentierung ist der gesamte Markt, weshalb dieser in verschiedene An-
spruchs- bzw. Interessengruppen des Unternehmens unterteilt wird, was der Idee des
Stakeholder-Value-Ansatzes folgt. Zu diesen Gruppen zahlen beispielsweise die Eigentimer
des Unternehmens, die Lieferanten, die Geldgeber, die Mitarbeiter, die Lieferanten oder auch
die Kunden des Unternehmens (zum Stakeholder-Value-Ansatz vgl. Freeman, ,,Strategic Ma-
nagement: A Stakeholder Approach®). Alle Stakeholder eines Unternehmens haben ihre eige-
nen Interessen an der Unternehmung und vertreten diese auch im Rahmen ihrer Mdglichkei-
ten. Eine ganzheitliche Unternehmensstrategie muss alle Interessengruppen berticksichtigen
und deren teilweise auch gegensatzliche Interessen vertreten. Da sich die vorliegende Arbeit
auf die Segmentierung von Kunden im Einzelhandel beschrankt, wird im weiteren Verlauf je-
doch lediglich die Interessensgruppe der Kunden nadher betrachtet. Des Weiteren soll gelten,
dass unter ,,Kunden‘ in dieser Arbeit nur Kunden auf Endabnehmerebene verstanden werden.
Die Kunden der Handelsebene werden in dieser Arbeit, thematisch bedingt, nicht néher be-
trachtet.

Im weiteren Verlauf des Kapitels werden die einzelnen Schritte der Marktsegmentierung vor-
gestellt und n&her erldutert, ebenso die anzuwenden Werkzeuge zur Sicherung der Segmentie-
rung und die unternehmerischen Potenziale, die anhand einer Segmentierung gehoben werden

kdnnen.
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3.2.1 Markterfassung und Marktbearbeitung — ein einheitlicher Ansatz

Der Begriff ,,Marktsegmentierung* wurde bereits definiert und schlief8t die ,,segmentspezifi-
sche Bearbeitung™ der erkannten Nachfragegruppen mit ein. Teilweise wird unter Marktseg-
mentierung allerdings nur die Aufteilung eines heterogenen Marktes in homogene Teilmarkte,
also lediglich die Abgrenzung, nicht aber die Bearbeitung der erkannten Teilgruppen verstan-
den. Um diese unterschiedlichen Verstandnisse von Marktsegmentierung zu vermeiden, wird
sie zunéchst mit ,,Marktsegmentierung im engeren Sinne“ und mit ,,Marktsegmentierung im
weiteren Sinne“ ndher spezifiziert. Marktsegmentierung im engeren Sinne gruppiert den
Markt bzw. erfasst diesen in einem ersten Schritt. Man spricht daher auch von ,,Markterfas-
sung“. Da dazu im Vorfeld die notwendigen Informationen erhoben bzw. vorliegen miissen,
ist auch von der ,,Informationsseite*, auf welcher die Markterfassung stattfindet, die Rede.
Marktsegmentierung im weiteren Sinne baut auf der Markterfassung auf und beschreibt, wie
die dort erkannten Segmente bewertet und dementsprechend von dem Unternehmen bearbeitet
werden konnen. Man spricht daher von der ,,Aktionsseite” bzw. von der Seite der ,,Marktbe-
arbeitung®. Die Aufspaltung, genauer die Zusammensetzung der ,,Marktsegmentierung* zeigt
Abbildung 29.

Marktsegmentierung

Infarmationsseite: | | Aktionsseite:

Erklarungsmodelle Informations- Informations- Auswahl von Segmentspezifischer
des Kauferverhaltens gewinnung verarbeitung Segmenten Einsatz der Instrumente
Kaufverhaltens- Methoden- Managementorientierter
orientierter Ansatz orientierter Ansatz Ansatz

Abbildung 29: Teilbereiche der Marktsegmentierung
Quelle: Freter 2008, S. 27
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Wie bereits zu Beginn dieses Kapitels definiert, wird Marktsegmentierung in dieser Arbeit

ausschliefllich ,,im weiteren Sinne* verstanden.

Kéauferverhalten auf Markterfassungsseite

Basis der Markterfassung bzw. der Informationsseite der Marktsegmentierung stellt das Ver-
halten der einzelnen Kaufer dar, die es zu segmentieren gilt. Erst mit Kenntnis der Faktoren,
die zu einem bestimmten Kauferverhalten fiihren, kdnnen am Ende betriebswirtschaftliche In-
strumente eingesetzt werden, die die Entscheidungsfindung der Konsumenten in die ge-
winschte Richtung lenken (Homburg/Krohmer 2006, S. 27).

Im Folgenden werden daher zwei Modellgruppierungen zur Erklarung von Kauferverhal-
tensmustern aufgezeigt, die sich in ,,echte Verhaltensmodelle* und in ,,Black-Box-Modelle*
unterteilen lassen. Black-Box-Modelle beziehen als Erklarung des Konsumentenverhaltens
ausschliel3lich beobachtbare GroRen in das Modell mit ein. Diese sind die Modell-Inputs (die
Stimuli der Konsumenten) und die Modell-Outputs (die Reaktionen der Konsumenten). Man
spricht daher auch vom Bereich der S-R-Modelle, die im Gebiet des ,,Behaviorismus* ange-
siedelt sind. Die Transformationsprozesse innerhalb des Modells werden nicht thematisiert
bzw. erklart; sie finden unsichtbar in einer Black Box statt, wie sie in Abbildung 30 veran-

schaulicht sind.

Input Black Box Reaktion /
Output

Marketingaktivitatsniveaus
in € (z.B. Werbebudget)

Marktreaktion (z. B. Absatz-
menge, Umsatz)

——>

1
l !
1

I Sonstiger '

1

1 Bedingungsrahmen (z. B. '

: Konkurrenzpreise, :—>
l !

! 1

! 1

! 1

! 1

Einkommensverteilung) Gesamtheit

__________________________

Abbildung 30: Das S-R-Modell
Quelle: Freter 2008, S. 66 f.
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Da S-R-Modelle die Transformationsprozesse innerhalb der Black Box ausblenden, geben sie
letztendlich nur Reaktionsfunktionen der Gesamtheit an potenziellen Kéufern auf deren Sti-
muli wieder — auf das Modell bezogen also nur mathematische Beziehungen Uber den Zu-
sammenhang von Inputverdnderungen zu Outputverdnderungen. Da flr ein kundenorientiertes
Angebot allerdings die Frage ,,Wie und warum reagiert der Konsument auf einen Stimulus?“
von groRer Bedeutung ist, haben sich bei den modernen Erklarungen zum Konsumentenver-
halten die echten Verhaltensmodelle durchgesetzt (Kuf3/Tomczak 2004, S. 2 f.).

Echte Verhaltensmodelle gehéren dem Bereich des ,,Neobehaviorismus® an. In ihnen werden
als Erklarung des Verhaltens auch nicht beobachtbare GréRen zugelassen, also Zustédnde oder
Aktionen, die sich im Inneren des Konsumenten abspielen, beispielsweise Motive oder Ein-
stellungen. Diese sogenannten ,,intervenierenden Variablen® sollen die Black Box der behavi-
oristischen Modelle mit Informationen und Daten fiillen, um so die Ursachen des beobachte-
ten Verhaltens besser erklaren zu kénnen (siehe Abbildung 31). Da diese Modelle neben den
Inputs und Outputs auch die Vorgange im Organismus des Kaufers mit in Betracht ziehen,

gehéren die neobehavioristischen Kéuferverhaltensmodelle zu den sogenannten S-O-R-Mo-

dellen.
Input Black Box Reaktion /
Endogene Einflussfaktoren Output
(z. B. sozio-6konomische
Merkmale)

Kaufhandlungen

' (z. B. Produktart- und Mar-

Exogene Einflussfaktoren
kenwahl)

e  kontrollierbare

(eigene Marketing- —Pp

Hypothetische Konstrukte

MaRnahmen)
e  Nicht kontrollierbare (z. B. Motive und Einstellun-
(sonstige Umwelt) gen)

Abbildung 31: Das S-O-R-Modell
Quelle: Freter 2008, S. 67
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Im Gegensatz zu den Black-Box-Modellen betrachten S-O-R-Modelle neben den intervenie-
renden Variablen (auch: ,,hypothetische Konstrukte*) gleichzeitig mehrere Inputs, die sowohl
exogener als auch endogener Art sein kénnen. Exogene Inputs sind duBere Einfllsse, die auf
den Organismus bei dessen Kaufentscheidungsprozess einwirken, also sowohl die angewand-
ten Marketinginstrumente des Unternehmens, die auf den Konsumenten einwirken sollen, als
auch weitere Umwelteinflusse, die vom Unternehmen nicht beeinflusst werden konnen, wie
beispielsweise Angebote von Wettbewerbern, die ebenfalls auf den Konsumenten einwirken.
Endogene Inputs sind individuelle Merkmale des Konsumenten, die bei dessen Kaufentschei-
dung von Bedeutung sind, beispielsweise soziale Lage, Geschlecht, Alter oder auch individu-
elle Merkmale psychographischer Natur, wie sie den Lebensstilen zu Grunde liegen, bei-

spielsweise innere Werte oder persdnliche Einstellungen (siehe hierzu auch Kapitel 3.1.2).

Die Eigenschaft der S-O-R-Modelle, hypothetische Konstrukte im Modell zuzulassen, wirkt
sich auch auf die weiteren Schritte der Marktsegmentierung aus. Durch das Berticksichtigen
von Faktoren, die das Verhalten der Konsumenten (mit-)bestimmen, ergeben sich durch die
Zusammensetzung dieser Faktoren bereits Kriterien bzw. Anhaltspunkte flr Kriterien, nach
denen die Kauferschicht in einem weiteren Schritt segmentiert werden kann (Foscht/Swoboda
2007, S. 25; Meffert 2000, S. 99 f.).

3.2.2 Kriterien der Marktsegmentierung

Um die gesamte Gruppe der potenziellen Kduferschaft in einzelne Segmente untergliedern zu
kdnnen, ist es notig, Merkmale bzw. Kriterien anzusetzen, nach denen sich die Individuen der
Gruppe unterscheiden und anhand derer im Folgenden die einzelnen Segmente gebildet wer-
den kdnnen. Da hierfur eine Vielzahl an sortierenden Merkmalen mdglich ist, werden diese
zur besseren Ubersicht in Gibergeordneten Gruppen zusammengefasst und im Anschluss sepa-
rat vorgestellt. Nach der empirischen Untersuchung dieser Arbeit werden die hier vorgestell-
ten Segmentierungskriterien wieder thematisch aufgegriffen, um erneut zu Gberprifen, inwie-
fern sie fur die Blumen- und Pflanzenbranche geeignet sind. Einen Uberblick uber die ver-

schiedenen Segmentierungskriterien gibt Abbildung 32.
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Demographi-
sche Kriterien

Lebenszyklus: Alter, Familienlebenszyklus, HaushaltsgrofRe bzw. Lebensform

Geographische Kriterien: Makro-Geographie, Mikro-Geographie

Sozialisation: Kultur, Religion

Soziologische
Kriterien

Soziale Schicht: Beruf und Ausbildung, Einkommen, Milieus

Interaktionskriterien: Gruppenstruktur, Gruppenverhalten

Psychographi-
sche Kriterien

Allgemeine Personlichkeitsmerkmale: Lebensstil, Risikoeinstellung

Produktspezifische Kriterien: Motive, Einstellungen, Involvement

Produktwahl: Produktart, Markenwahl und Markentreue, Kaufhaufigkeit, Kauf-
volumen, Verbrauchernachfrage

Kriterien des
beobachtbaren
Kaufverhaltens

Einkaufsstattenwahl: Betriebsformen und Geschéaftstreue und -wechsel

Mediennutzung: Art und Zahl der Medien, Nutzungsintensitat

Preisverhalten: Preisklasse, Kauf von Sonderangeboten

Physiologische
Kriterien

Koérperliche Beschaffenheit: Geschlecht, KérpergrofRe, Typ, Handigkeit

Physiologische Defekte: Allergien, Behinderungen, Unvertraglichkeiten, Sehstarke

Zeitkriterien

Situation: Zeitliche Einfliisse, Verfassung des Kaufers, physische und soziale Umge-
bung, Anlass

Da die Auswahl der Segmentierungskriterien neben der moglichst exakten Markterfassung
von groller Bedeutung fiir die spétere Bearbeitung der einzelnen Segmente ist, muss deren
Auswahl grindlich Gberdacht sein. Als Entscheidungshilfe werden daher im Folgenden die

Termin: Jahreszeit, Tages-/Wochen-/Monatsverlauf, jahrlich stattfindende Termine

Abbildung 32: Kriterien der Marktsegmentierung

Quelle: Freter 2008, S. 93
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vorgestellten Kriterien einzeln nach einem 7-Punkte-Schema bewertet, das sich wie folgt zu-

sammensetzt:

Kaufverhaltensrelevanz
Ansprechbarkeit
Zuganglichkeit
Messbarkeit

Zeitliche Stabilitét
Wirtschaftlichkeit

Trennscharfe

N o a A w D Pe

Unter Bezugnahme auf relevante Beitrdge (Meffert/Bruhn 2006, S. 153 ff.; Meffert 2000,
S. 186 f.; Wedel/Kamakura 2003, S. 4 f.; Homburg/Krohmer 2006, S. 485 f.; Freter 2008,

S. 90 ff.) werden diese Punkte wie folgt verstanden:

Kaufverhaltensrelevanz bedeutet, dass die gebildeten Segmente in sich moglichst homogen
sein sollten, also die Individuen des Segments mdglichst gleiche Kaufverhaltensmuster auf-
weisen. Die Segmente untereinander sollten jedoch mdglichst unterschiedlich bzw. heterogen
sein. Je mehr diese Bedingung erfillt ist, desto einfacher bzw. gezielter gestaltet sich der spa-

tere segmentspezifische Einsatz von Marketinginstrumenten.

Ansprechbarkeit der Segmentierungskriterien beschreibt die Moglichkeit, wie die getroffene
Auswahl der Segmentierungskriterien auch als Ansatzpunkte zur spateren segmentspezifi-
schen Marktbearbeitung benutzt werden kann. Je ausgepragter die Ansprechbarkeit der Krite-
rien ist, desto einfacher gestaltet sich die richtige Wahl von Marketinginstrumenten wéhrend
der spateren Phase der Marktbearbeitung.

Die anhand der Segmentierungskriterien gebildeten Segmente sollten eine moglichst hohe
Zuganglichkeit aufweisen, d. h., die einzelnen Individuen einer Gruppe sollten also mog-
lichst bekannt sein, um so die Marketinginstrumente moglichst ohne Streuverlust einsetzen zu

kdnnen.

Die Messbarkeit der Kriterien ist von groRer Bedeutung bei der praktischen Umsetzung und
Anwendung der Marktsegmentierung (und somit auch beim Kriterium der Wirtschaftlichkeit
der Kriterien). Je eindeutiger die Kriterien bewertet bzw. gemessen werden konnen, desto

groRer ist ihre Operationalitét fiir den gesamten Prozess der Marktsegmentierung.

Da der Prozess der Marktsegmentierung lange dauern bzw. der Zeitraum, bis er sich ,,rech-

net”, sehr groR sein kann, ist es wichtig, dass die ausgewéhlten Kriterien eine gewisse Be-
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standigkeit zeigen und sich nicht in kurzen Zeitabstdnden immer wieder veréndern. Die Krite-

rien sollten also eine moglichst hohe zeitliche Stabilitat aufweisen.

Die Kriterien, anhand welcher die Marktsegmente gebildet werden, sollen helfen, Segmente
zu identifizieren, deren Bearbeitung eine besonders hohe Wirtschaftlichkeit eignet. Da die
Marktsegmentierung zuerst Kosten verursacht, bevor eventuell hohere Erlose erzielt werden
kdnnen, ist dieser Punkt von entscheidender Bedeutung. Die Kriterien mussen darauf ausge-
richtet sein, die wirtschaftlich lohnenden Segmente zu identifizieren, da sich sonst kein Un-

ternehmen fur eine Marktsegmentierung entscheiden wirde.

Die gewdhlten Segmentierungskriterien sollten zudem eine méglichst hohe Trennschéarfe der
identifizierten Segmente unterstitzen, also die Mdglichkeit, die Segmente moglichst exakt

voneinander zu trennen.

3.2.2.1 Demographische Segmentierungskriterien

Wie in Abbildung 32 dargestellt, gliedert sich die Gruppe der demographischen Kriterien auf
in die Kriterien des Lebenszyklus und die der geographischen Kriterien. Demographische Kri-
terien sind die bekanntesten und auch am weitesten verbreiteten Kriterien zur Marktsegmen-

tierung.

Die Kriterien des Lebenszyklus sind vielféltig. Zu ihnen gehdren samtliche Auspragungen ei-
nes Individuums, die eng mit dem ,,Aufenthaltsort™ im Lebenszyklus zu tun haben, beispiels-

weise das Alter, das Einkommen, die HaushaltsgroRe oder der Familienlebenszyklus.

Das Alter ist ein sehr einfaches, weit verbreitetes und auch sehr aussagekréftiges Segmentie-
rungskriterium: In allen Altersklassen unterscheiden sich die Bedirfnisse sehr stark. Studen-
ten suchen andere Wohnungen als junge Familienvéter, Teenager lesen andere Zeitschriften
als Senioren und Kleinkinder brauchen andere Nahrung als Erwachsene. Dabei gilt es aller-
dings zu beachten, dass die Segmentierung anhand der Zugehdérigkeit zu einer bestimmten Al-
tersgruppe bei einem entsprechend grofien Markt nicht ausreichend sein koénnte, da sich das
Segment ,,20-30 Jahre* fiir eine segmentspezifische Bearbeitung eventuell als zu grof3 er-
weist. Eine solche Segmentierung beispielsweise fir alle Einwohner der Bundesrepublik
Deutschland ware zu weit gefasst. Man miisste das Segment ,,20—30 Jahre* weiter, nach ande-
ren Kriterien segmentieren, beispielsweise dem Geschlecht. Des Weiteren gilt es zu beachten,
dass eine Segmentierung anhand des Alters zwar von Dauer sein kann, die Personen, die das

jeweilige Segment bilden, allerdings altersbedingt immer wechseln.

74



Neben dem Alter spielt auch die duRere Form, wie man sein Leben fuhrt, eine wichtige Rolle
fir die demographischen Segmentierungskriterien. Eine einfache und weit verbreitete Form
der Erfassung der Lebensumstande von Personen ist die der HaushaltsgroRe, in der sich die
Personen befinden. Folgt man der Einteilung des Statistischen Bundesamtes, miissen vier un-

terschiedliche Haushaltstypen voneinander differenziert werden:

1. Haushalte mit Paaren, ohne Kinder
2. Haushalte mit Paaren, mit Kindern
3. Haushalte mit Alleinstehenden, ohne Kinder

4. Haushalte mit Alleinstehenden, mit Kindern.

Die Unterteilung aller Haushalte in die verschiedenen Gruppen von Haushalten ist ein ent-
scheidender Schritt zur Marktsegmentierung, lasst sich doch anhand dieser Unterscheidung
ablesen, wie die Bewohner der einzelnen Haushalte miteinander in Verbindung stehen. Dass
Unternehmen diese Art der Segmentierung berticksichtigen und auch aktiv betreiben, zeigt
sich beispielsweise daran, dass Unternehmen ihr Angebot der steigenden Anzahl von Haus-
halten mit Alleinstehenden ohne Kinder (,,Single-Haushalte*) anpassen, beispielsweise durch

ein vermehrtes Angebot an kleineren Packungsgrofien bei Lebensmitteln.

Durch die recht exakte Erfassung der Entwicklung der verschiedenen Haushaltstypen lassen
sich auch langfristige Trends ablesen bzw. erahnen. Langfristig steigt die Anzahl der Haushal-
te mit kinderlosen Paaren, die Anzahl der Haushalte der Paare mit Kindern féllt, die Anzahl
der Haushalte der Alleinerziehenden steigt und die Anzahl der Haushalte der kinderlosen Al-
leinstehenden steigt ebenfalls. Somit sind bereits die Segmente erkannt, deren Bedeutung wei-
ter zunehmen wird. Entsprechende Anpassungen des Angebotes sind daher zu erwarten (Fre-
ter 2008, S. 105).

Neben den Kriterien des Lebenszyklus werden die demographischen Kriterien auch durch die
geographischen Kriterien determiniert. Geographische Kriterien kénnen einerseits als sehr
grobes Segmentierungskriterium benutzt werden, beispielsweise fiir eine Segmentierung an-
hand des Staates, in dem man wohnt, andererseits aber auch als recht feines Segmentierungs-
kriterium, beispielsweise bei einer Segmentierung anhand eines Stadtviertels oder anhand der
Strafe, in der man wohnt. Um die Art der geographischen Daten besser zu beschreiben, unter-
scheidet man daher zwischen der groben Makro-Geographie und der feineren Mikro-Geo-

graphie.
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Die makro-geographische Segmentierung kann global gesehen werden oder auch in kleineren
Kreisen erfolgen, beispielsweise innerhalb Deutschlands auf Ebene der Bundeslander. Bezo-
gen auf das Beispiel Deutschland spricht man so lange noch von makro-geographischer Seg-
mentierung, bis Gemeinden als Differenzierungskriterium erreicht sind. Bei allen Kkleineren
Kriterien, also von Stadtteilen bis hin zum einzelnen Gemeindebewohner, spricht man von
mikro-geographischen Segmentierungskriterien (Meffert 2000, S. 189). Dass als makro-
geographische Kriterien dabei nicht nur offizielle Grenzen benutzt werden kénnen, zeigt sich
bei den sogenannten Nielsen-Gebieten. Diese orientieren sich lediglich an den Grenzen der
Bundeslander, teilen das Gebiet der Bundesrepublik Deutschland allerdings letztendlich nach
,heuen Grenzen® auf, die sich auch an wirtschaftlichen Daten orientieren (Nielsen Company
2011).

Mikro-geographische Segmentierungskriterien beziehen sich demgegeniiber auf recht kleine
Gebiete oder Platze innerhalb einer Gemeinde. Grundlegender Gedanke dabei ist, dass inner-
halb dieses kleinen Gebietes, bezogen auf ihre Lebensart, sehr dhnliche Personen wohnen.
Begriinden ldsst sich dieser Gedanke nach Holland mit der Idee ,,Gleich und gleich gesellt
sich gern“. Der Idee Hollands folgend, dhneln sich innerhalb eines mikro-geographischen Ge-
bietes also nicht nur der geographische Ort, an dem sich die Personen befinden, sondern auch
ihre weiteren soziodemographischen Kriterien, wie Einkommen oder Alter. Dazu ist zu erwar-
ten, dass sich innerhalb des mikro-geographischen Gebietes auch die Lebensstile der einzel-
nen Personen sehr ahneln (Holland 2004, S. 81; Meffert 2000, S. 191).

Um eine Marktsegmentierung anhand der geographischen Kriterien vorzunehmen, ist im Vor-
feld zu beachten, dass makro-geographische Daten recht problemlos bzw. recht kostengunstig
zu beschaffen sind, da diese bereits vorliegen — beispielsweise beim Statistischen Bundesamt.
Mikro-geographische Daten hingegen liegen aufgrund ihres Detaillierungsgrades meist nicht
vor und mussen daher meist erst teuer erhoben oder, falls méglich, gekauft werden. Die héhe-
ren Kosten einer geographisch feinen Segmentierung lassen sich allerdings dadurch kompen-
sieren, dass die Ergebnisse der Segmentierung genauer sind. Somit lassen sich Entscheidun-
gen finden, die genau zu dem identifizierten Gebiet passen und somit einen grof3en Zuspruch

der Bewohner bzw. der Angesprochenen erfahren.

Um die demographischen Segmentierungskriterien zu bewerten, wird im Folgenden das oben
erwéhnte 7-Punkte-Schema angewandt (Karasu 2010, S. 34 ff.; Rennhak/Kesting 2008,
S. 17 f.; Freter 2008, S. 112 f.).
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Demographische Kriterien sind in Bezug auf die Kaufverhaltensrelevanz ausschlieRlich de-
skriptiv. Sie geben keine Erklarung tber die Griinde des Verhaltens. Auf mikro-geographi-
scher Ebene allerdings geben sie Hinweise auf regionale Gepflogenheit. Fazit: kaum Kauf-

verhaltensrelevanz.

Die Ansprechbarkeit flr den spateren Einsatz von segmentspezifischen Marketinginstrumen-
ten ist hier bedingt gegeben. Das Instrument Werbung kann tiber ein Medium eingesetzt wer-
den, das die gleiche Zielgruppe hat. Auch kann der Einsatz der Werbebotschaft anhand der

mikro-geographischen Daten variiert werden. Fazit: gegebene Ansprechbarkeit.

Die Zugénglichkeit der Segmente ist bei den demographischen Kriterien gegeben. Dies liegt
daran, dass gerade der Zugang Uber Werbung nahezu problemlos gesichert ist. Dabei kann
wiederum die Werbebotschaft auch geographisch variiert werden. Auch sind bei gegebener
mikro-geographischer Segmentierung direkte und persdnliche Ansprachen mdoglich. Fazit:

hohe Zugéanglichkeit.

Die Messharkeit der (makro-)demographischen Daten ist leicht. Auch kdnnen Unternehmen
diesbeziiglich sehr oft auf bereits bestehendes Datenmaterial zugreifen. Probleme bereiten al-
lerdings die mikro-geographischen Daten. Sie missen meist extra erhoben werden, was hohe

Kosten verursacht. Fazit: gegebene Messbarkeit.

Trotz der Bewegungen innerhalb der Segmente weisen die gebildeten Segmente eine lange
Lebensdauer auf. Auch in mikro-geographischer Sicht dndern sich die Segmente nicht sehr
schnell, es gilt die Annahme von Holland. Eventuell doch vonstattengehende Verédnderungen
passieren nur sehr langsam und sind auch sehr gut prognostizierbar. Fazit: hohe zeitliche
Stabilitat.

(Makro-)demographische Daten liegen in den meisten Féllen bereits vor. Eine eigene Erhe-
bung ist daher meist nicht notwendig. Dies ist flr alle Unternehmen ein wichtiger Punkt, da
eine Primardatenerhebung meist mit hohen Kosten verbunden ist. Bei mikro-geographischen
Daten ist hingegen eine Priméardatenerhebung meist notwendig. Ein Kosten-Nutzen-Vergleich
im Vorfeld erleichtert die Entscheidung. Fazit: hohe Wirtschaftlichkeit.

Die Trennscharfe ist bei demographischen Kriterien nur schwach ausgepragt. Bei den geogra-
phischen Kriterien ist das AusmaR der Trennschérfe groRer: Je nach geographischem Gebiet
kdnnen sich bestimmte Konsumgewohnheiten entwickelt haben, die zur Segmenttrennung ge-

eignet sind. Fazit: gegebene Trennscharfe.
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3.2.2.2 Soziologische Kriterien

Die soziologischen Kriterien werden sehr erfolgreich von kommerziellen Anbietern zur
Marktsegmentierung herangezogen, so dass sie eine aktuelle Relevanz aufweisen. Aufgrund
ihrer Komplexitat werden die soziologischen Kriterien unterteilt in ,,Sozialisation, ,,soziale

Schichten® und ,,Interaktionskriterien®.

Unter Sozialisation fasst man die Eigenschaften und Verhaltensweisen von Menschen zu-
sammen, die nicht in ihrem Wesen begriindet sind, sondern erst durch die Pradgung der Gesell-
schaft Form annehmen, beispielsweise durch Kultur und Religion. So geht man in Deutsch-
land von einer Sozialisation aus, die christlich-abendlandisch gepragt ist. Durch die meist le-
benslange Zugehorigkeit der Menschen zu ,,ihrer* Sozialisation ist diese bei der Marktseg-
mentierung nach soziologischen Kriterien eine entsprechend langlebige und jahrlich wieder-
kehrende Komponente, die von der Marktangebotsseite entsprechend stark beachtet wird.
Dies zeigt sich zum Beispiel daran, dass das Angebot von Tannenbdumen zur Weihnachtszeit

in Landern mit christlicher Sozialisation signifikant ansteigt.

Durch die zunehmende Migration muss die bisher primér nationale Sozialisation heutzutage
aber auch im interkulturellen Zusammenhang gesehen werden, bei dem die Grenzen einzelner
Kulturen nach und nach ineinander Ubergehen, wie beispielsweise das Interesse am amerika-
nischen Halloweenfest in Deutschland zeigt. Ein Brauch aus den USA schwappt nach
Deutschland Gber und schafft einen neuen Markt z. B. fur entsprechende Kostlime. Ebenso
entstehen durch Migration Subkulturen innerhalb einer bestehenden Sozialisation, die sich
durch eigene Religionsfeste und Wertevorstellungen abgrenzen. Dadurch entstehen neue Ab-
satzmarkte mit entsprechend neuen Prégungen, wie beispielsweise jene muslimischer Art in-

nerhalb des christlich abendlandisch gepragten Deutschlands.

Zu den soziologischen Kriterien gehdren auch die sozialen Schichten. Darunter versteht man
homogene, relativ dauerhafte Gesellschaftsgruppen, die sich durch Wertvorstellungen, Inte-
ressen, Lebensstile und Verhaltensmuster, basierend auf unterschiedlichen Berufen, Einkom-
men, Vermdgen und Abstammung, voneinander abgrenzen. Die sozialen Schichten lassen
sich in Unter-, Mittel- und Oberschicht gliedern, wobei jede dieser Gruppen nochmals in je-
weils eine untere und eine obere Schicht unterteilt wird. So ergibt sich beim Ansatz der sozia-
len Schichten eine Klassifikation von insgesamt sechs Gruppen (Meffert 2000, S. 194; Kroe-
ber-Riel/Weinberg 2003, S. 564 ff.).
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Die Unterscheidungsmerkmale der sozialen Schichten lassen sich auch als Indikatoren zur
Bestimmung des Konsumentenverhaltens benutzten. So gibt z. B. die Art des Berufs einen
Hinweis auf die Hohe des Einkommens, das letztendlich als freies Einkommen zum Konsum
genutzt werden kann. Die Wahl des Berufs hat aber auch Auswirkungen auf das Umfeld, das
soziale Ansehen und den Lebensstil. Darauf aufbauend ist das Einkommen ein haufig benutz-
ter Indikator zur Segmentierung, da er Auskunft Uber die finanzielle Kaufkraft einer Person
gibt. Es gilt: je hoher das Einkommen, desto geringer ist der Anteil, der fur die Befriedigung
der Grundbedurfnisse ausgegeben wird. Damit geht mit steigendem Einkommen eine Verén-

derung des Verbrauchsmusters hin zu Luxusgutern einher.

Zur Einteilung der sozialen Schichten gehdren ebenso die Milieus, die Sub- bzw. Teilkulturen
innerhalb einer Gesellschaft darstellen. Es gibt verschiedene Modelle, welche die Milieuland-
schaft einer Gesellschaft differenzieren. Grundlage der Unterscheidungen sind z. B. beim Si-
nus-Milieu die soziale Lage und die Grundorientierung (traditionell, modern, neu) oder bei
den Erlebnismilieus nach Schulze die Bildung und das Alter.

Basierend auf diesen Kriterien lasst sich eine Gesellschaft in soziale Schichten einteilen, die
theoretisch Aufschluss ber das Kéauferverhalten geben, wie z. B. der Kauf einer teuren Lu-
xusarmbanduhr durch eine Person aus der Oberschicht. Jedoch zeigt sich in der Realitdt im-
mer mehr ein hybrides Kaufverhalten im Sinne eines Wechsels zwischen Preisbereitschaft
und Sparorientierung. So ist ein Porsche fahrender Aldi-Kaufer nicht auszuschlie3en, also ein
Konsument, der einerseits bereit ist, viel Geld fur einen Sportwagen auszugeben, andererseits

aber auf preiswerte Lebensmittel achtet.

Interaktionskriterien stellen den dritten Pfeiler der soziologischen Kriterien dar. Sie beruhen
auf aktuellen Trends und Entwicklungen, welche die Bedeutung der Gruppe bzw. die Bedeu-
tung des sozialen Umfelds einer Person als mitentscheidenden Faktor zur Kaufentscheidung
herausstellt (Weillbacher 2006, S. 1 ff.). Wére es demnach mdglich, Informationen Uber die
Mitgliedsstruktur der Gruppe, ihre Praferenzen oder ihr Kauf- bzw. Entscheidungsverhalten
zu erhalten, konnten spezifische Gruppenangebote erstellt werden. Um eine solche Gruppen-
analyse durchzufiihren, mussen nach Voeth zwei Bereiche unterschieden werden: die Grup-

penstruktur und das Gruppenverhalten.

Die Gruppenstrukturanalyse umfasst die Aspekte, die sich gegenseitig bedingen: allgemeine
Merkmale der Gruppe, Bedarf, Organisation und Rollen. Unter allgemeinen Merkmalen wer-

den Gruppengrolle, Herkunftsland, Existenzdauer, aber auch das Konsumentenverhalten in
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Verbindung mit Alter und Einkommen zusammengefasst. So unterscheidet sich z. B. eine
Schulklasse von einer Stammtischgruppe. Bedarf als weiterer Aspekt hangt eng mit den all-
gemeinen Merkmalen einer Gruppe zusammen, da sich der Bedarf am Alter, Einkommen etc.
orientiert. Ebenso spielt die Organisation der Gruppe eine Rolle, da entscheidend ist, inwie-
weit der Beschaffungs- und Nachfrageprozess formal geregelt ist und wer der entsprechende
Ansprechpartner ist. Auf der anderen Seite sind aber auch die informellen Rollen innerhalb
einer Gruppe von Bedeutung, da sich die tbrigen Gruppenteilnehmer an der Rolle des Ent-

scheiders oder Beeinflussers orientieren.

Das Gruppenverhalten, das durch die Gruppenstruktur beeinflusst wird, l&sst sich in die von-
einander abhéngigen Aspekte Informationsbeschaffung, Kommunikation und Entscheidungs-
findung unterteilen. Zum einen lasst sich ein unterschiedliches Bedurfnis bezlglich der In-
formationen feststellen, so dass sich in dieser Hinsicht unterschiedliche Nachfragegruppen
bilden. Zum anderen ist das Kommunikationsverhalten der Gruppenteilnehmer untereinander
flr ein Unternehmen von Bedeutung, da es den Informationsaustausch bestimmt. Zuletzt ge-
hort die Entscheidungsfindung als weiterer Aspekt zum Gruppenverhalten. Hier geht man da-
von aus, dass eine individuelle Kaufentscheidung der Gruppenentscheidung untergeordnet
wird, so dass mit entsprechenden MarketingmaBnahmen bestimmte Gruppen direkt angespro-
chen werden kénnen (Voeth 2003, S. 305).

AbschlieBend sollen nun die soziologischen Kriterien zur Marktsegmentierung nach dem
7-Punkte-Schema und unter Beriicksichtigung der relevanten Autoren (Stuhldreier 2002,
S. 43 ff.; Freter 2008, S. 133 f.) bewertet werden:

Soziologische Kiriterien sind in Bezug auf das Kaufverhalten als sehr niitzlich einzuschatzen,
insofern die entsprechenden Daten ermittelt werden konnen. Erschwert wird der Einsatz der
soziologischen Kriterien zur Ermittlung des Kaufverhaltens allerdings durch die zunehmende

Unscharfe der Gruppen bzw. Kulturen. Fazit: hohe Kaufverhaltensrelevanz.

Die Aussagefahigkeit der soziologischen Kriterien ist bedingt gegeben. Erfolgsfordernde Fak-
toren sind eine tatsdchlich vorhandene Kaufkraft einer Gruppe und die zur jeweiligen K&ufer-

gruppe passende Form der Ansprache. Fazit: mittlere Ansprechbarkeit.

Die Zugénglichkeit der Segmente ist bei den soziologischen Kriterien ebenfalls bedingt gege-
ben. Zum einen lassen sich Zugehdrigkeitsmerkmale wie Einkommen und Bildung zwar fest-
stellen, zum anderen wird die Zuteilung durch die hybriden Formen jedoch enorm erschwert.

Fazit: mittlere Zugénglichkeit.
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Die Messbarkeit der soziologischen Kriterien ist gegeben, sofern diese sich an der religidsen
Zugehorigkeit, dem Einkommen oder dem Beruf orientieren. Die Entscheidungsfindung einer
Gruppe ist allerdings von verschiedenen Faktoren beeinflusst, so dass hier Werte nur sehr

schwer ermittelbar sind. Fazit: mittlere Messbarkeit.

Die zeitliche Stabilitat ist sowohl bei der Sozialisation als auch bei den sozialen Schichten ge-
geben. Ein plotzlicher sozialer Ab- oder Aufstieg ist zwar mdglich, aber nicht die Regel. Die
Gruppenzugehdrigkeit einer einzelnen Person kann nicht als Konstante angesehen werden,
dafiir aber das (Weiter-)Bestehen einer Gruppe mit denselben Interessen. Fazit: hohe zeitli-
che Stabilitat.

Die hohe Wirtschaftlichkeit begriindet sich in der GroRe des Segments. So werden groRe Kdu-
ferschaften ermittelt, die eine gemeinsame Kultur, ein &hnliches Einkommen oder die glei-

chen Interessen haben. Fazit: hohe Wirtschaftlichkeit.

Die einzelnen Gruppen, die unter den soziologischen Kriterien benannt wurden, weisen nur
eine geringe Trennschirfe auf. Es kann leicht zu Uberschneidungen kommen, z. B. bei der
Milieu-Zuordnung aufgrund der Preissensibilitdt eines Kéaufers. Fazit: geringe Trenn-

scharfe.

3.2.2.3 Psychographische Kriterien

Eine weitere Komponente innerhalb der Marktsegmentierungsmerkmale stellen die psycho-
graphischen Kriterien dar, die Gber Bedirfnisse, Motivationen, Wiinsche etc. einer Person
Auskunft geben. Diese Kriterien lassen sich in allgemeine Personlichkeitsmerkmale und in

produktspezifische Kriterien unterteilen (Reinelt/Fauconnier 2005, S. 40 ff.).

Zu den allgemeinen Personlichkeitsmerkmalen gehdren unter anderem die beiden Aspekte
Lebensstil und Risikoeinstellung. Das Segmentierungsmerkmal Lebensstil kann beispielswei-
se anhand des bereits vorgestellten AlO-Ansatzes, bei dem die Aktivitatsbereitschaft, das In-
teresse und die Meinung einzelner Bevolkerungsgruppen klassifiziert wird, néher bestimmt
werden. So weisen z. B. die konservativen, ruhigen Personen ein sehr reduziertes Radio- und
TV-Konsumverhalten auf, identifizieren sich mit den Werten Familie und Kinder und vertre-
ten traditionelle soziale, moralische und religidse Prinzipien. Werden die Personlichkeits-
merkmale berticksichtigt, konnen verschiedene Segmente abgegrenzt werden, deren Bearbei-
tung rentabel ist, da viele Menschen ihren Lebensstil durch bestimmte Produkte auszudriicken

versuchen.
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Unter Risikoeinstellung fasst man verschiedene Arten von Risiken, die bei jeder Kaufent-
scheidung entstehen kdnnen. So muss sich jeder K&ufer vor dem Kauf zundchst tber seine
personlichen Zweifel hinwegsetzen, ob z. B. das Produkt seinen Preis wert ist oder ob mit
dem Kauf ein Verlust der sozialen Anerkennung einhergeht. Werden bestimmte Bedenken
vom Hersteller bereits antizipiert, so kann dieser bewusst durch Marketingstrategien dagegen
angehen. Beispielsweise kann ein Autobauer mit besonderer Sicherheit werben und dem
Sicherheitsrisiko im StraBenverkehr entgegenwirken. Auf der anderen Seite reagiert der Markt
aber auch auf risikofreudige Menschen, z. B. mit der Mdéglichkeit eines ,,Sneak Preview* im
Kino, bei dem der gezeigte Film unbekannt ist (Foscht/Swoboda 2007, S. 83 f.; Solomon
et. al. 2006, S. 271).

Im Rahmen der psychographischen Kriterien werden im Folgenden die produktspezifischen
Merkmale anhand der Variablen Motive, Einstellungen und Involvement untersucht. Unter
einem Motiv versteht man aktivierende und handlungssteuernde Antriebskréfte des menschli-
chen Verhaltens. Um daraus einen Nutzen zur Marktsegmentierung ziehen zu konnen, ist es
erforderlich, zwischen Motiven, denen entsprochen werden kann, und solchen, denen nicht
entsprochen werden kann, zu unterscheiden. Ein stillbares Bedurfnis, wie Hunger etwa, ist im
Moment der Nahrungsaufnahme befriedigt. Jedoch spielen bei der Kaufentscheidung noch
weitere Motive eine Rolle, z. B. das Verlangen nach Neuheiten und Abwechslung oder das
Motiv der Selbstverwirklichung. So kommt beim Kauf eines Produkts stets ein ganzes Blindel
verschiedener Motive zum Tragen (Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 148 f.; Raab/Unger
2005, S. 200).

Ein weiteres produktspezifisches Kriterium sind Einstellungen, die als eine psychische Ten-
denz zu verstehen sind und auf Erfahrungen beruhen. Sie driicken sich im Verhalten gegen-
uber einem Gegenstand aus, z. B. gegenuber Produkten, Marken oder Geschéftstypen. Daraus
lasst sich die Hypothese ableiten, dass sich die Wahrscheinlichkeit einer Kaufentscheidung
erhoht, je positiver die Einstellung des Konsumenten gegeniiber dem jeweiligen Produkt ist.
Diese Hypothese l&sst sich allerdings nicht generell bestatigen, denn die Relevanz der Einstel-
lung hangt auch von situationsspezifischen Variablen und weiteren unabhangigen Einfluss-
faktoren ab, so dass Einstellungen nur im komplexen Zusammenhang als Argument zur Kauf-
entscheidung betrachtet werden kann (Miller-Hagedorn/Schuckel 2003, S. 104).

Das Kriterium Involvement bezeichnet die subjektive Wichtigkeit eines Produktes fiir den
Kéufer. Das Ausmal’ der Wichtigkeit geht somit vom Kaufer selbst aus und nicht vom Pro-
dukt, so dass die K&ufertypen als wahlerisch, interessiert oder faul klassifiziert werden. So
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muss der Markt flr jeden dieser K&ufertypen entsprechende Angebote prasentieren, z. B. ei-
nen kompetenten Berater fur den wéhlerischen Kunden oder ein gutes Preis-Leistungs-Ver-
haltnis fir den in der Sache eher desinteressierten Kunden (Meffert 2000, S. 112).

Insgesamt konnen die psychographischen Kriterien wie folgt beurteilt werden (Diez 2006,
S. 36; Heise 1997, S. 320 f.; Reeb 1998, S. 72; Banning 1987, S. 45 f.; Karasu 2010, S. 37;
Freter 2008, S. 144 ff.):

Das Kaufverhalten wird durch die psychographischen Kriterien wie Lebensstil, Einstellungen
und Motive stark beeinflusst, da das Verhalten und die Personlichkeit der Zielgruppe genau
beschrieben werden kénnen. Jedoch hédngen Relevanz und Dominanz stets von weiteren Fak-
toren ab. So ist z. B. die Relevanz des Motivs wiederum von der jeweiligen Produktart abhén-

gig. Fazit: Kaufverhaltensrelevanz mittel bis hoch.

Die Aussageféahigkeit der Motive und Einstellungen sind sehr hoch, da sie Ansatzpunkte fur
den Einsatz von Marketinginstrumenten sein kénnen. So lassen sich Werbebotschaften und
Werbemittel je nach Bedarf variieren. Fazit: Ansprechbarkeit hoch.

Die Erhebung von Daten im Bereich der psychographischen Kriterien lasst sich nur schwer
durchfuhren. Fir eine effektive Marktsegmentierung muss hierbei produktspezifisch vorge-

gangen werden. Fazit: Zuganglichkeit gering bis mittel.

Um eine Aussage lber psychographische Kriterien zu machen, werden Verfahren benétigt,
die von Experten durchzufiihren sind. Diese Verfahren sind meist aufwendige Experimente,
die auch eine finanzielle Belastung darstellen. Zudem lassen entsprechende Erhebungen keine
Aussage daruber zu, welche unbewussten Motive oder Einstellungen die betreffenden Perso-
nen zu einem Kauf bewegen, so dass es stets eine unbekannte Grauzone gibt. Fazit: Mess-

barkeit gering bis mittel.

Als relativ stabil kann die Segmentaufteilung durch psychographische Kriterien gelten. Werte,
Meinungen und wiederkehrende Motive (z. B. Hunger zwischen 12 und 14 Uhr) geben stabile
Komponenten an, auf die sich der Markt einstellen kann, z. B. mit einem Mittagstisch. Fazit:
Zeitliche Stabilitat hoch.

Die Messung der entsprechenden Daten erfordert einen sehr hohen finanziellen Aufwand, vor
allem da die Erhebungen stets aktualisiert werden missen, um auf Veranderungen reagieren
zu konnen. Produktspezifische Anpassungen anhand der psychographischen Kriterien ermég-
lichen jedoch eine gezielte Segmentierung, die eine hohe Wirtschaftlichkeit erzielt. Fazit:
Wirtschaftlichkeit mittel bis hoch.
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Konstrukte wie Lebensstil, Motiv oder Einstellung weisen keine hohe Trennscharfe auf. Alle
drei Komponenten bezeichnen eine Gesinnung bzw. innere Haltung und kdnnen nicht eindeu-

tig voneinander differenziert werden. Fazit: Trennscharfe gering.

3.2.2.4 Beobachtbares Kundenverhalten

Die Kriterien des beobachtbaren Konsumentenverhaltens verweisen nicht auf die Faktoren,
die eine Kaufentscheidung beeinflussen, sondern auf die Ergebnisse von Kaufentscheidungs-
prozessen. Diese lassen sich in vier Bereiche unterteilen: ,,Produktwahl®,

,Einkaufsstiattenwahl®, ,,Mediennutzung* und ,,Preisverhalten* (Meffert 2000, S. 208).

In Bezug auf die Produktwahl muss zunéchst die Gesamtheit der Konsumenten in Kaufer und
Nichtkaufer unterschieden werden. Des Weiteren lassen sich darunter in Abhéngigkeit von
der Markentreue unterschiedliche Charaktere finden. Konsumenten, die eine hohe Marken-
treue zeigen, werden in der Regel auch in Zukunft die gleichen Marken kaufen, wechselberei-
te Kaufer hingegen lassen sich von innovativen Ideen oder Sonderangeboten beeinflussen. Ein
weiterer Aspekt ist die Verbrauchsintensivitat, die von intensivem bis gar keinem Verbrauch
reichen kann. Besonders bedeutend sind die Produkte mit hohem Verbrauch, da davon die
Kaufhaufigkeit abzulesen ist. Ebenso spielt das Kaufvolumen eine Rolle, d. h., ob Kunden
Produkte auf Vorrat oder nur nach konkretem Bedarf einkaufen. Je nach Verhaltensmuster
sprechen diese Kunden Mengenrabatte oder kurzzeitige Sonderangebote an (Kotler et al.
2007a, S. 379 f.). Zudem kann die Verbundnachfrage ein Bestandteil der Produktwahl sein.
Diese bezeichnet Guter, die durch den Kauf eines Produktes erforderlich sind, wie z. B. Com-
puterzubehdr beim Kauf eines PCs. So liegt es nahe, die Produkte passend zu présentieren,

damit der Kunde alle erforderlichen Produkte in Reichweite hat.

Das beobachtbare Kundenverhalten zeigt sich auch bei der Einkaufsstattenwahl, die Auskunft
dartiber gibt, wo Konsumenten bestimmte Produkte erwerben, in welcher Intensitéat sie dies
tun und welche Struktur der K&uferschaft in den einzelnen Geschaften vorherherrscht. Dieses
beobachtbare Konsumentenverhalten hangt in erster Linie davon ab, ob ein bestimmtes Pro-
dukt in einem Geschaft angeboten wird oder nicht. Die Produktverfligbarkeit wird primér
durch den Handel bzw. durch den gewéhlten Distributionskanal bestimmt. Die Entscheidung
uber die Art des Kooperationspartners im Handel entscheidet somit tber den Ort der Ein-

kaufsstatte und ist somit fur Unternehmen von sehr groRer strategischer Bedeutung.
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Ein weiterer Aspekt, der das beobachtbare Konsumentenverhalten charakterisiert, ist das
Kommunikationsverhalten, da das Nutzungsverhalten vergleichbar ist mit der Medienwahl.
Hierbei ist zu beobachten, dass die Nutzerschaft von Fernsehen und Internet erheblich zu-
nimmt, wahrend der Konsum von Zeitschriften und HOoOrfunk abnimmt (Kocher 2006,
S. 15 ff).

SchlieBlich lasst sich das Konsumentenverhalten am Preis einzelner Giiter aufzeigen. Dies
zeigt zum einen die Tatsache, dass 65 % der deutschen Bevolkerung auf Sonderangebote ach-
ten, und zum anderen die unterschiedlichen Preisklassen, in denen ein Produkt angeboten
wird. Somit kann jeder Konsument geméal3 seinem Einkommen das entsprechende Produkt
erwerben. Allerdings ist hier wiederum ein hybrides Kaufverhalten zu bedenken, bei dem

nicht vom Einkommen auf die Preissensibilitit geschlossen werden kann (Barth 2003, S. 60).

AbschlieBend kénnen die Kriterien des beobachtbaren Konsumentenverhaltens wie folgt be-
wertet werden (Karasu 2010, S. 38; Rennhak/Kesting 2008, S. 13; Diez 2006, S. 31 ff.; Freter
2008, S. 162 f.):

Die Relevanz des Kriteriums wird als mittel eingestuft. Zum einen kann die Verhaltenspréa-
gung eines Konsumenten von Bedeutung sein. So wird ein Konsument sein Merkmal der
Markentreue fur langere Zeit beibehalten und die Produkte kaufen, die es in der Einkaufstétte
gibt. Zum anderen kann von der Mediennutzung nur eine sehr geringe Kaufverhaltensrelevanz

abgeleitet werden. Fazit: Kaufverhaltensrelevanz mittel.

Das beobachtbare Konsumentenverhalten zeigt verschiedene Mdglichkeiten auf, die genann-
ten Merkmale als Marketingstrategie zu benutzen. So kann der Markt in der Form darauf rea-
gieren, dass er z. B. fur Vielkdaufer besondere Mengenrabatte anbietet oder flr preissensible

Menschen spezielle Sonderangebote. Fazit: Ansprechbarkeit hoch.

Die Zugénglichkeit dieses Kriteriums ist nur gering, da aufgrund der Produktmenge schnell
die Grenzen der Befragung erreicht sind. Eine Mdglichkeit, zu ausgewahlten Produkten Zu-
gang zu bekommen, ist der Zugriff auf bestehende Datenbanken, die den bisherigen Kauf
ahnlicher Produkte dokumentieren. Fazit: Zuganglichkeit gering.

Das Konsumentenverhalten lasst sich verhaltnismaRig leicht messen, da hierzu bereits statisti-
sche Materialien vorliegen, z. B. von Werbungtreibenden, die die Erhebung in Auftrag geben.
Fazit: Messbarkeit hoch.
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Die zeitliche Stabilitat lasst sich schwer generalisieren. So gibt es zeitlich stabile Kdufer oder
Nichtk&ufer, aber ebenso hybride Kaufer, deren Kaufverhalten nicht vorhersagbar ist. Fazit:
zeitliche Stabilitat mittel.

Die Wirtschaftlichkeit ist besonders im Bereich der kommunikativen Verhaltensmerkmale
gegeben. Bei den anderen Kriterien lohnt sich eine Erhebung nur in Zusammenhang mit ande-
ren Kriterien, z. B. im sozio6konomischen Bereich. Fazit: Wirtschaftlichkeit hoch.

Die Trennscharfe ist bei diesem Kriterium nicht gegeben, da die Einteilung der Konsumenten
produkt- und situationsabhéngig ist. Vor allem das hybride Kaufverhalten verhindert eine kla-

re Trennung. Fazit: Trennscharfe gering.

3.2.2.5 Physiologische Kriterien

Ein weiteres Kriterium zur Marktsegmentierung sind die physiologischen Merkmale, zu de-
nen zum einen die korperliche Beschaffenheit gehort, zum anderen die physiologischen De-
fekte.

Um die korperliche Beschaffenheit als Segmentierungsmerkmal naher zu beschreiben, werden
die vier Kriterien Geschlecht, KorpergréRRe, Haut- und Haartyp sowie Handigkeit berticksich-
tigt, an denen sich entsprechende Produktpaletten orientieren, so z. B. im Textil- oder Kosme-
tiksektor. In der Textilindustrie ist eine Einteilung in Kéufer und Nichtk&ufer nach den Krite-
rien Geschlecht und KorpergréRRe auf den ersten Blick ersichtlich, da bestimmte Produkte nur
an ein bestimmtes Geschlecht mit einer bestimmten KorpergroRe gerichtet sind. Ebenso ist
die Einteilung der potenziellen K&ufer in verschiedene Typen in der Kosmetikindustrie von
grolRer Bedeutung. So lassen sich verschiedene Haut- oder Haartypen unterscheiden, mit de-
ren Hilfe unterschiedliche Kunden angesprochen werden sollen. Mit der Identifizierung als
Hauttyp 1 ben6tigt der Kdufer z. B. Produkte, die fir empfindliche Haut geeignet sind, um
sich optimal zu pflegen. Daneben ist die Handigkeit ein Kriterium zur Marktsegmentierung,
da sich manche Produkte auf Links- bzw. Rechtshander spezialisieren. Dies zeigt sich z. B. an
manchen Instrumenten oder Werkzeugen, die speziell auf die Handigkeit des Kdufers einge-
stellt sind (Freter 2008, S. 166 ff.).

Zu den physiologischen Kriterien gehdren neben der korperlichen Beschaffenheit auch die
physiologischen Defekte. Darunter versteht man verschiedene Defekte wie Allergien, Behin-
derungen, Unvertraglichkeiten oder eine Beeintrachtigung der Sehleistung. So wird durch ei-
ne Unvertraglichkeit wie Diabetes, Laktoseintoleranz und Glutenunvertraglichkeit ein neuer
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Markt getffnet fiir diejenigen, die diesen Defekt aufweisen und auf spezielle Produkte ange-
wiesen sind. Dieses Situation machen sich viele Supermérkte zu Nutze und nehmen in ihr
Sortiment entsprechende Produkte auf, die friiher nur im Reformhaus zu finden waren, wie

z. B. zuckerfreie Schokolade.

AbschlieBend kdnnen die physiologischen Kriterien wie folgt bewertet werden (Freter 2008,
S. 171 ff.):

Bei der Betrachtung der physiologischen Kriterien lasst sich feststellen, dass die Kaufrelevanz
sehr hoch ist. Kdufer mit einer bestimmten korperlichen Beschaffenheit oder einem korperli-
chen Defekt sind gezwungen, bestimmte Produkte zu kaufen, um speziell auf ihre Bedurfnisse

einzugehen. Fazit: hohe Kaufverhaltensrelevanz.

Der Aussagewert fiir den Einsatz dieses Kriteriums kann ebenfalls als hoch eingestuft werden,
da sich die angebotenen Produkte an den Bedirfnissen des Kunden orientieren missen. Be-
sonders im Bereich der korperlichen Defekte l&sst sich ein bisher noch nicht ausgeschopftes
Marktpotenzial feststellen. Fazit: hohe Ansprechbarkeit.

Die Erreichbarkeit ist als mittel einzustufen. Zum einen ist die Segmentierung nach dem Ge-
schlecht zwar noch gegeben, aber bei den andern Kriterien zur kérperlichen Beschaffenheit
fast unmoglich. Zum anderen erfolgt ein groRBer Teil der Kommunikation zu korperlichen De-
fekten Ubers Internet bzw. Uber bestimmte Foren, auf denen Produkte empfohlen oder disku-
tiert werden. Damit ist die Erreichbarkeit vor allem fir jungere Menschen gegeben. Fazit:

mittlere Zuganglichkeit.

Die Messbarkeit der physiologischen Kriterien ist als hoch anzusehen. Die Merkmale der
korperlichen Beschaffenheit sind schnell ersichtlich. Schwieriger kdnnte es sich mit den phy-
siologischen Defekten verhalten, da diese zunéchst (&rztlich) festgestellt werden missen. Fa-

zit: mittlere bis hohe Messbarkeit.

Die zeitliche Stabilitat ist vor allem fir die Kriterien Geschlecht, Handigkeit und korperliche
Defekte gegeben. Zeitliche Schwankungen unterworfen sind dagegen Kriterien wie Haut- und
Haartyp oder KorpergroRe. Fazit: mittlere bis hohe Zeitstabilitat.

Die physiologischen Kriterien weisen eine sehr hohe Wirtschaftlichkeit auf. Vor allem bei
Menschen mit korperlichen Defekten wie z. B. Diabetes besteht eine sehr hohe Bereitschaft,

zu bestimmten Produktkategorien zu greifen. Fazit: hohe Wirtschaftlichkeit
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Die Trennscharfe l&sst sich als mittel charakterisieren. Zum einen erlaubt der medizinische
Fortschritt den Betroffenen immer mehr, sich ,,normal®“ zu ernidhren, ohne auf ihre Unvertrag-
lichkeit zu achten. Zum anderen kommt es vor, dass sich Kéaufer ihres Segments noch nicht
bewusst sind. So konnte z. B. die Kosmetikindustrie die mannliche Zielgruppe mehr anspre-
chen und dadurch das Bewusstsein fir eine bestimme Zugehorigkeit scharfen. Fazit: mittlere

Trennscharfe.

3.2.2.6 Zeitkriterien

Ein weiterer Ansatzpunkt, um das Kaufverhalten zu untersuchen, ist der Faktor Zeit. Hier geht
man nicht davon aus, dass Konsumenten immer die gleichen Produkte kaufen, sondern die
Kaufentscheidung maRgeblich von temporédren und situativen Faktoren abhéngt. So lassen
sich die Zeitkriterien in die zwei Bereiche Situation und Termin einteilen, die im Folgenden

naher betrachtet werden.

Beschreibt man die Situation als Faktor der Kaufentscheidung, missen mehrere Aspekte be-
ricksichtigt werden. Darunter fallt z. B. der zeitliche Einfluss einer Kaufentscheidung. Zeit —
als stets knappes Gut unserer schnelllebigen Zeit — bringt viele Kaufer dazu, beispielsweise
dasjenige Produkt zu wahlen, das die groRte Zeitersparnis mit sich bringt. Besonders in der
Gastronomie wird dieser Umstand genutzt, wo viele Fast-Food-Ketten oder Zustellservices
grolRen Erfolg haben. Auf der anderen Seite entstehen immer mehr Wellness-Oasen, die sich
bewusst von der Hektik des Alltags abgrenzen (Solomon et. al. 2006, S. 310 ff.).

Ein weiterer Faktor ist die Verfassung des Kaufers, die sich sowohl auf die Stimmung und das
korperliche Empfinden als auch auf die zum gegebenen Zeitpunkt bestehenden Finanzmittel
bezieht. Ein gut gelaunter Kunde ist schneller bereit, mehr Geld fur einen eventuellen Spon-
tankauf auszugeben. Firmen versuchen entsprechend, durch eine gute Atmosphéare wie z. B.
freundliches Personal oder eine gute Einteilung der Geschéftsraume die Kaufentscheidung
positiv zu beeinflussen. Ebenso macht sich die Wirtschaft grundlegende Emotionen wie Liebe
und Trauer zu Nutze und bietet beispielsweise Pluschtiere an, die es einem Kdaufer ermdgli-
chen sollen, seinem Partner sein Liebe zu zeigen, oder Trauerseminar, um zu lernen, mit ei-
nem Todesfall umzugehen (Silberer 1999, S. 133 1.).

Zu den situativen Faktoren gehort auch die physische Umgebung. Darunter fallen die Laden-
dekoration, Licht-, Gerdusch- und Klimaverhé&ltnisse sowie die Regalsortierung der Einkaufs-
statte. Die Bedeutung zeigt sich in folgendem Beispiel: Ist die Musik in einem Geschéft zu
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laut oder die Klimaanlage zu stark eingestellt, so verargert dieser Umstand potenzielle K&ufer,
da sie sich in dieser Situation unwohl und gestort fuhlen, und dadurch kann einen Kauf ver-
hindern. Andere Firmen reagieren auf die physische Umgebung, die nicht beeinflussbar ist,
indem z. B. ein Betreiber eines Vergnigungsparks bei Regenwetter Regencapes anbietet, um

den wettertrotzenden Kunden gerecht zu werden.

Ebenso spielt die soziale Umgebung eine wichtige Rolle, die sich auf die Anwesenheit von
Begleitpersonen des Kéufers bezieht. Entscheidend kdnnte z. B. die geschétzte Meinung eines
Freundes oder eines fachkundigen Verkaufers sein. Damit gerat das Beratungsgesprach in den
Fokus, das durch geschultes Personal gefiihrt werden sollte. Eine besondere Konstellation bil-
den Mutter und Kind beim Einkauf, da die Mutter durch die Aufsichtspflicht des Kindes vom
Einkauf abgelenkt ist. Immer mehr Firmen bieten deshalb besondere Leistungen an, wie z. B.
extra breite Mutter-Kind-Parkplatze oder Kinderbetreuung fir den Aufenthalt in der Ein-
kaufsstétte, um die Bedingungen zu verbessern (KuR/Tomczak 2004, S. 225).

Ein weiterer zu beruicksichtigender Faktor ist der Anlass bzw. der Zweck des Kaufs. Je dring-
licher ein Einkauf ist, desto eingeschrankter ist die Informations- und Auswahlentscheidung
und umso hoher die Bereitschaft des Kunden zu Kompromissen, z. B. in Bezug auf den Preis.
So ist ein Kunde am 24. Dezember wahrscheinlich bereit, einen hoheren Preis fir ein Produkt
zu bezahlen, da der Anlass eine hohe Dringlichkeit hat: Die Geschéfte schlielfen mittags, und

abends mussen die Geschenke unter dem Baum liegen.

Neben den eben beschriebenen situativen Faktoren zdhlen Termine zu den Zeitkriterien. Sie
beziehen sich im Gegensatz zu den situativen Faktoren auf regelmaRig stattfindende, langer-
fristige Begebenheiten. Als grofite Komponente in diesem Zusammenhang kénnen die Jahres-
zeiten genannt werden. Durch die unterschiedlichen Phasen des Jahres — Friihling, Sommer,
Herbst und Winter — dndern sich die Bedurfnisse der Menschen. So steigt z. B. im Sommer
die Nachfrage nach Grillkohle und Sonnencreme, wahrend im Winter Heizllfter und Tee
nachgefragt werden. Flr Unternehmen ist es demnach sehr rentabel, sich auf diese Bedurfnis-
se einzustellen, wie sich in der zunehmenden Spezifizierung der Lebensmittel zeigt: Im
Sommer stehen in den Supermarktregalen Joghurt mit Limetten-, im Winter mit Bratapfel-

Geschmack.

Aber auch der Tagesverlauf bestimmt das Konsumentenverhalten, denn abhangig von der Ta-
geszeit werden unterschiedliche Lebensmittel konsumiert. So variiert z. B. der Kaffeekonsum

Uber den Tag verteilt. Die Wirtschaft reagiert in der Weise darauf, dass es beispielsweise spe-
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zielle Frihaufsteher- oder Langschlafer-Angebote gibt oder die Kassen bzw. das Beratungs-
personalteam unterschiedlich besetzt sind. Auch der Wochen- bzw. Monatsverlauf beeinflusst
das Konsumentenverhalten. So verfligen die meisten Menschen an Sonntagen Uber besonders
viel Zeit, so dass viele Sonntagszeitungen eine Mdéglichkeit bieten, die Zeit zu fullen. Zudem
ist davon auszugehen, dass zu Beginn eines Monats die Kaufbereitschaft hoher ist, da das Ge-
halt auf dem Konto gutgeschrieben wurde. Zuletzt gehdren auch die jahrlich wiederkehrenden
Termine zu den Zeitkriterien. Die Konsumenten passen ihren Einkauf z. B. den christlichen
Feiertagen wie Weihnachten und Ostern oder anderen Feiertagen wie Silvester an. Somit
kdnnen sich die Anbieter schon frihzeitig auf die sichere Nachfrage der entsprechenden Pro-
dukte einstellen (Freter 2008, S. 183 f.).

Die Zeitkriterien konnen vor diesem Hintergrund wie folgt bewertet werden (Roslow et al.
2000, S. 1167 ff.; Freter 2008, S. 181 ff.):

Die Kaufverhaltensrelevanz ist als hoch anzusehen. Zum einen beeinflussen die situativen
Faktoren zu einem grof3en Teil die Kaufentscheidung, zum anderen sind die festen Termine
ebenfalls als sicherer Faktor zur Kaufentscheidung zu betrachten. Fazit: hohe Kaufverhal-

tensrelevanz.

Das Marketing kann aufgrund der Zeitkriterien ganz bewusst sein Angebot vermarkten und
somit auf unterschiedliche Bedirfnisse der Menschen eingehen, indem z. B. Regencapes oder

ein Langschlafer-Frihstick angeboten werden. Fazit: hohe Ansprechbarkeit.

Die Zuganglichkeit der Zeitkriterien ist nur bedingt gegeben, da immer noch der Konsument
den Kauf bestimmt und nicht die passende Situation. Somit mussen die Zeitkriterien in Zu-
sammenhang mit psychographischen und sozio-demographischen Kriterien gesehen werden.

Fazit: mittlere Zuganglichkeit.

Die Messbarkeit der Zeitkriterien ist bei Betrachtung der Termine gegeben, da sich die Ter-
mine sehr genau vorhersagen lassen. In Bezug auf die situativen Faktoren mussen entspre-
chende Fokusgruppengesprache bzw. Marktforschungen betrieben werden. Fazit: mittlere
bis hohe Messbarkeit.

Ebenso besteht eine hohe zeitliche Stabilitat bei den fest vorgegebenen jahrlichen Terminen.
Auf der anderen Seite gilt dies flr die situativen Faktoren nicht, da diese einmalig und vori-

bergehend sind. Fazit: mittlere Zeitstabilitat.
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Der Nutzen, der sich aus den Erkenntnissen der Zeitkriterien ergibt, Gberwiegt in jedem Fall
den Aufwand, um eine Situationsanalyse durchzufiihren, so dass man von einer hohen Wirt-
schaftlichkeit sprechen kann. Fazit: hohe Wirtschaftlichkeit.

Bei Betrachtung der einzelnen Segmente in Bezug auf die Trennscharfe kann zusammenfas-
send festhalten werden, dass diese als hoch einzuschétzen ist: Entweder ein Konsument ist gut
gelaunt oder er ist es nicht; entweder er hat Zeitdruck oder er hat keinen. Fazit: hohe Trenn-

scharfe.

3.2.2.7 Nutzen

Als letztes Kriterium zur Marktsegmentierung wird hier der Nutzen angesprochen, der sich
nach der Bedurfnisbefriedigung der Kunden richtet. An dieser Stelle sollen die Produkte da-
nach segmentiert werden, wie sehr die Produkte in der Lage sind, den Kunden einen quantifi-
zierbaren Nutzen zu stiften. Dabei ist zu beachten, dass das gleiche Produkt bei unterschiedli-
chen Personen einen unterschiedlichen Grad von Nutzen stiften kann (Weinstein 2004, S. 99).
So kann z. B. ein Haarshampoo den Konsumenten einen unterschiedlichen Nutzen bieten. Es
dient dazu, die Haare zu sdubern, gut zu riechen oder gldnzende Haare zu haben. Diese ein-
zelnen Aspekte konnen fur unterschiedliche Konsumenten von unterschiedlicher Wichtigkeit
sein und damit einen unterschiedlichen Nutzen haben. Der Nutzenfaktor stellt somit ein sinn-

volles Kriterium zur Marktsegmentierung dar.

Um den unterschiedlichen Nutzen eines Produktes festzustellen, kdnnen sogenannte Conjoint-
Analysen dienen. Hierbei wird der Proband gebeten, die Wichtigkeit einzelner Produktkom-
ponenten bzw. -kriterien zur Gesamtnutzenbeurteilung von Produkten bzw. Leistungen zu be-
nennen. AnschlieBend werden durch Clusteranalysen aus der Gesamtheit an Probanden Grup-
pen bestimmt, die sich in ihrem Wichtigkeitsempfinden einzelner Komponenten oder Kriteri-
en dhneln, somit &hnliches Konsumentenverhalten aufweisen und dementsprechend zu einem

Marktsegment zusammengefasst werden kdnnen.

AbschlieRend kann der Nutzen als Marktsegmentierungskriterium wie folgt beurteilt werden
(Scheer 2008, S. 62; Diez 2006, S. 37 f.; Freter 2008, S. 188):

Die Kaufverhaltensrelevanz ist hoch, da im Zuge der Conjoint-Analyse die Probanden geistig
eine Kauf- oder Nichtkaufsituation erleben. Fazit: hohe Kaufverhaltensrelevanz.

Infolge der Bewertung von Produktkomponenten bzw. Teilleistungen durch die Probanden
weist die Segmentierung anhand des Nutzens eine sehr hohe Ansprechbarkeit auf. So lassen
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sich bestimmte Instrumente direkt anhand der Bewertung einsetzen, wie beispielsweise die

Produktpolitik oder die Preispolitik. Fazit: hohe Ansprechbarkeit.

Die Zugénglichkeit zu den einzelnen Segmenten stellt sich als schwierig dar. Die unterschied-
lichen individuellen Nutzen fir ein ganz bestimmtes Produkt erlauben im Generellen keinen
Ruckschluss auf ein bestimmtes Verhalten beim Medienkonsum, was eine segmentspezifische
Ansprache schwierig macht. Fazit: geringe Zuganglichkeit.

Zur Erfassung bzw. Bestimmung von Nutzensegmenten stehen neben den hier erwéhnten Me-
thoden noch diverse andere Verfahren zur Verfligung. Die Messbarkeit von Nutzensegmenten

ist also gegeben. Fazit: hohe Messbarkeit.

Die Lebensdauer von Nutzensegmenten kann als hoch eingestuft werden. Dies liegt darin be-
grindet, dass die Probanden im Vorfeld der eigentlichen Segmentierung Kaufoptionen griind-
lich gegeneinander abwégen und sich aus rationalen Griinden fiir die Bevorzugung eines be-
stimmten Produktes bzw. einer bestimmten Leistung entscheiden. Somit spielen sowohl spon-
tane Impulskdufe als auch routiniert ablaufende Ké&ufe nahezu keinerlei Rolle bei der Ent-
scheidungsfindung der Probanden, womit letztendlich das gebildete Nutzensegment weniger

,»spontanen® Launen der Probanden unterliegt. Fazit: hohe zeitliche Stabilitat.

Der zeitliche Aufwand zur Durchfiihrung einer Nutzenwertmessung ist relativ hoch, was auch
die Wirtschaftlichkeit negativ beeinflusst. Im Gegenzug dazu ermdéglicht die Nutzenwertana-
lyse aber wie gesehen eine hohe Zuganglichkeit, was im Folgenden den Markterfolg eines
Produktes erhoht. Die Wirtschaftlichkeit der Nutzenwertmessung hangt davon ab, in welchem

Verhaltnis die beiden Seiten zueinander stehen. Fazit: mittlere Wirtschaftlichkeit.

Durch die exakte Quantifizierbarkeit der Ergebnisse der Nutzenmessung ist die Trennscharfe

bei Nutzensegmenten gegeben. Fazit: hohe Trennschérfe.

3.2.3 ldentifizierung der relevanten Segmente

Nachdem im vorangegangenen Abschnitt néher auf die einzelnen Kiriterien einer Marktseg-
mentierung eingegangen worden ist, geht es im Folgenden um die Bewertung der jeweils ge-
fundenen Segmente. Dem 6konomischen Grundgedanken folgend gilt es, diejenigen Segmen-
te zu identifizieren, die dem Unternehmen die meisten Chancen zur Gewinnmaximierung bie-
ten und dementsprechend bearbeitet werden sollten. Da die Festlegung auf Zielsegmente eine
aulRerst weitreichende unternehmerische Entscheidung ist, empfiehlt es sich, die Komplexitat
der Entscheidungsfindung zu reduzieren, indem man den Gesamtprozess der Entscheidungs-
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findung in mehrere, jeweils separat kontrollierbare Einzelschritte unterteilt (Keegan et al.
2002, S. 284 f.), wie es Abbildung 33 zeigt.

\/
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Z 1 Bestimmung der Bewertungskriterien
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Abbildung 33: Bewertungsprozess
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Freter 2008, S. 219

Der Prozess zur Festlegung der ékonomisch sinnvollsten Segmente wird demnach in sieben

Einzelschritte unterteilt, die letztendlich das Risiko einer Fehlentscheidung verringern sollen.

Um dem Ziel der Segmentauswahl néher zu kommen, werden in Schritt 1 Segmentbewer-
tungskriterien festgelegt. Die letztendliche Auswahl dieser Kriterien unterliegt voll und ganz
dem unternehmerischen Kontext und muss daher vom Anwender selbst getroffen werden. Es
lassen sich dabei jedoch unternehmensabhangige und unternehmensunabhangige Bewertungs-
kriterien unterscheiden. Zu den unternehmensunabhéngigen Bewertungskriterien zéhlen bei-

spielsweise:

- Segmentgrolie

- Wachstumspotenzial

- Wettbewerbsintensitat
- Erreichbarkeit

- Risiko
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Zu den dominierenden unternehmensabhéngigen Bewertungskriterien zdhlen unter anderem:

- Bendtigte Ressourcen zur Segmentbearbeitung
- Entstehende Kosten

- Erwartete Rentabilitat

- Bestehende Markentreue der Kunden

- Marktreaktion auf eigenen Markteintritt

- Deckung mit den allgemeinen Unternehmenszielen und der Unternehmenskultur

Die Aufzéhlung erhebt keinen Anspruch auf Vollstandigkeit, vielmehr variiert die Zusam-
menstellung der Kriterien von Unternehmen zu Unternehmen (Kotler et al. 2007b, S. 387,
Keegan et al. 2002, S. 244 ff.).

In Schritt 2 werden die ausgewéhlten Kriterien ,,operationalisiert”. Das bedeutet, dass sie auf
ihre Bearbeitungsmdglichkeit gepruft und gegebenenfalls messbar gemacht werden. Eine
eventuelle Gewichtung einzelner Kriterien erfolgt in Schritt 3. Schritt 4 und Schritt 5 stehen
flr die eigentliche Auswahl der Segmente, wobei diese wiederum in eine Grob- und eine
Feinselektion unterschieden werden kann und spater detaillierter vorgestellt wird. Hierbei ist
die zuvor getroffene Einteilung in unternehmensunabhéngige und unternehmensabhangige
Kriterien hilfreich. Die unternehmensunabhéangigen Bewertungskriterien eignen sich sehr gut,
um in der Grobselektion die gegebene Anzahl von Segmenten zu reduzieren. Die unterneh-
mensabhéngigen Kriterien dienen in einer weiteren Bewertungsrunde der Feinselektion. Diese
erfordert den Einsatz spezieller Methoden, die im Anschluss ndher erldutert werden. Schritt 6
greift das Ergebnis der Feinselektion auf und legt fest, wie viele und welche Segmente bear-
beitet werden sollen. In Schritt 7 erfolgt eine abschlielende Kontrolle (Keegan et al. 2002,
S. 285; Freter 2008, S. 222).

Die Schritte vier und funf des mehrstufigen Entscheidungsprozesses stehen fur die eigentliche
Auswahl der Segmente. Es kommt zun&chst zu einer Grob- und anschlie3end zu einer Feinse-
lektion. Die Methoden zur groben Segmentauswahl werden auch qualitative Methoden zur
Segmentauswahl und -bewertung genannt, die Methoden zur Feinauswahl auch quantitative

Methoden zur Segmentauswahl und -bewertung.

3.2.3.1 Qualitative Methoden

Qualitative Methoden eignen sich gut fur die Grobselektion, insofern diese einer Eliminierung

von Segmenten gleichkommt, die schon ,,im Voraus® nicht fiir eine tiefer gehende Untersu-
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chung in Betracht kommen, beispielsweise aufgrund einer Nichtkompatibilitat der Segmente
mit den hoheren Unternehmenszielen (Meffert 2000, S. 214). Nach Freter gehdren zu den
qualitativen Methoden (Freter 2008, S. 222):

- Checklistenverfahren

- Profilmethode

- Scoring-Modell

- Chancen-Risiken-Matrix

- Portfolioanalyse

Das Checklistenverfahren stellt das einfachste unter den funf erwéhnten Verfahren dar. Es
pruft die einzelnen Segmente lediglich im Hinblick auf das VVorhandensein zuvor bestimmter
Parameter. Sind diese zu einem bestimmten Grad nicht erfillt, wird das entsprechende Seg-
ment eliminiert und nicht weiter untersucht. Beispielhaft sollen hier Segment A und Seg-
ment B dienen, wobei Segment B eine Segmentgrofie von 1.000 potenziellen Nachfragern hat
und Segment A nur 10 potenzielle Nachfrager. Wire ,,Segmentgrofie > 500 potenzielle Nach-
frager der einzige zu priiffende Punkt, miisste Segment A eliminiert werden. Eine Auswei-
tung der Checkliste auf alle gefundenen Segmente und alle relevanten Prifkriterien entspricht
jedoch eher der Realitat als dieses recht einfache Beispiel, so dass letztendlich auch Segmente
manche Voraussetzungen erfillen kénnen und manche nicht. Dementsprechend liegt es letzt-
endlich wieder am Anwender, im Einzelfall zu entscheiden, ob ein Segment eliminiert wird.
Alternativ kann der Anwender bereits im Vorfeld einen finalen Check definieren, beispiels-
weise ,,80 % aller Prufkriterien erfiillt?. Checklisten eignen sich fur eine einfache und daher
auch schnelle und kostengunstige Entscheidung uber die Notwendigkeit einer weiterfiihren-
den Untersuchung eines Segments. Nachteilig sind Checklisten insofern, als einerseits die
einzelnen Beurteilungskriterien nicht gewichtet sind und andererseits das Verfahren nur als
Orientierungshilfe gewertet werden kann, da die Ergebnisse keine monetéren Eigenschaften
besitzen (Freter 2008, S. 224).

Die Profilmethode basiert grundsatzlich auf dem Verfahren der Checklisten, bietet aber den
zusatzlichen Vorteil einer abgestuften Beurteilung, die es erlaubt, das VVorhandensein oder
Nicht-Vorhandensein eines Prufkriteriums nicht nur mit ja oder nein zu beantworten, sondern
mit zusatzlichen Informationen zu versehen, wie z. B. ,,sehr stark vorhanden* oder ,,stark vor-
handen®. Zur besseren Operationalisierung werden die Priifergebnisse meist mit Punkten ver-
sehen — je positiver ein Prifkriterium bestatigt werden kann, desto mehr Punkte erhélt es und

umgekehrt. Setzt man die Ergebnisse der Profilmethode in eine Graphik um und verbindet die
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einzelnen segmentspezifischen Antworten, so ergibt sich pro Segment eine Profillinie, anhand
derer sich die Starken und Schwachen der einzelnen Segmente schnell ablesen und miteinan-
der vergleichen lassen. Dadurch ist eine einfache, aber sehr wirkungsvolle analytische Grund-
lage zur Segmentauswahl geschaffen (Hungenberg 2004, S. 147 ff.). Nachteilig an der Pro-
filmethode ist jedoch, dass die Vergabe der Punkte pro Prufkriterium sehr subjektiv ist. Des
Weiteren wird auch hier nicht zwischen der Relevanz der einzelnen Prifkriterien unterschie-

den und die Segmente werden auch weiterhin nicht monetér bewertet (Freter 2008, S. 224).

Das Scoring-Modell setzt auf der Profilmethode auf und unterscheidet sich von diesem da-
durch, wie das Scoring-Modell Gewichtungsfaktoren fur die einzelnen Prifkriterien zul&sst,
wobei die Summe der einzelnen Gewichtungsfaktoren 1 ergeben sollte. In der Handhabung
werden zunéchst wie bei der Profilmethode die einzelnen Antworten zu den jeweiligen Prif-
kriterien gewichtet, beispielsweise mit 5 Punkten fiir ,,sehr stark vorhanden.”“ Im Anschluss
werden die vergebenen Punkte mit dem Gewichtungsfaktor des entsprechenden Priifkriteri-
ums multipliziert. Die Produkte der einzelnen Prifkriterien werden letztendlich pro Segment
addiert. Je hoher die Summe der Punkte, desto attraktiver erscheint das Segment. Wie das
Checklistenverfahren und die Profil-Methode ist das Scoring-Modell einfach zu handhaben
und ermdglicht dennoch eine strukturierte Entscheidungsgrundlage. Nachteilig ist dabei aller-
dings wiederum die Subjektivitat der Gewichtungsfaktoren und der Punktevergabe. Zusétzlich
besteht die Mdglichkeit, dass sich die Aussagefahigkeit der Summen verwassert, wenn es bei
der Addition zu einer Kompensation hoher und niedriger Kriterienerfillungsgrade kommt
(Berndt 2010, S. 119).

Die Chancen-Risiken-Matrix tragt alle gefundenen Segmente in eine zweidimensionale Mat-
rix ein, an deren Achsen einerseits Chancen und andererseits Risiken abgetragen sind. Als
Chance konnten beispielsweise Marktwachstumspotenziale gelten, wenn abzusehen ist, dass
ein Wettbewerber vom Markt verschwindet. Risiken kdnnten beispielsweise sein, dass ein
Segment nur sehr finanzschwache potenzielle Kunden im Fokus hat. Abbildung 34 zeigt die
Verteilung der drei beispielhaften Segmente S1, S2 und S3. Die Attraktivitat eines Segments
héngt bei der Chancen-Risiken-Matrix davon ab, wie weit das Segment vom Ursprung (Risi-
ko hoch, Chancen gering) entfernt ist. Im abgebildeten Beispiel erscheint S2 als das attrak-
tivste Segment, da die Chancen weitaus hoher sind als bei S1 und das Risiko dabei nur mini-
mal erhoht ist. Neben der leichten Verstandlichkeit besteht ein weiterer Vorteil der Chancen-
Risiken-Matrix darin, dass auch die Risiken einer Segmentbearbeitung mit einflieRen. Nach-
teilig ist hingegen, dass die Chancen-Risiken-Matrix an sich keinen Einblick mehr in die ein-
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zelnen Beurteilungen gewahrt, anhand derer die Segmente bewertet worden sind. Des Weite-
ren ist eine Klassifizierung samtlicher Beurteilungskriterien in Chance oder Risiko eventuell
nicht immer maoglich (Freter 2008, S. 228).

gering
Risiken
hoch

gering Chancen hoch

Abbildung 34: Chancen-Risiken-Mix
Quelle: Eigene Darstellung nach Freter 2008, S. 227

Die Portfolioanalyse &hnelt der Chancen-Risiken-Matrix in der Art, dass auch hier wiederum
Segmente in einer Matrix abgetragen werden. Urspriinglich wurde die Portfolioanalyse fiir die
strategische Bewertung von Geschéftsfeldern entwickelt, wobei sie sich auch auf die Bewer-
tung von Segmenten Ubertragen lasst: In einem Koordinatensystem werden das vom Markt
abhangige und somit nicht beeinflussbare Segmentwachstum an der Ordinate und der unter-
nehmensbezogene, relative Marktanteil des Unternehmens an der Abszisse abgetragen, wobei
beide Dimensionen mit ,,hoch® und ,,niedrig” bewertet sind. Es entstehen somit wiederum
vier Quadranten im Koordinatensystem, die je nach Lage eine entsprechende Marktsituation
darstellen. Abbildung 35 zeigt die vier Quadranten. ,,Fragezeichen® steht dabei flr eine Situa-
tion, in der das Unternehmen sich entscheiden muss, ob das Segment verstarkt bearbeitet
werden soll oder ob es sich aus diesem Segment zuriickzieht. Diese Unklarheit liegt daran,
dass das Wachstum des Segments zwar hoch, der relative Marktanteil in diesem Segment al-

lerdings gering ist. Es hangt also von der strategischen Entscheidung des Unternehmens ab,
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ob der Marktanteil in diesem attraktiven Segment als ausbaufahig angesehen wird oder ob das
Segment aufgegeben wird, weil die Marktanteile bereits an Wettbewerber verteilt sind.
LHotars® sind Segmente mit hohem Wachstum und einem relativ hohen Marktanteil des Unter-
nehmens im Segment. Aufgrund dieser sehr guten Ausgangslage muss aus 6konomischer
Sicht in diese Segmente investiert werden. ,,Milchkiihe stehen fiir die Situation, dass ein
Segment nur ein niedriges Wachstum aufweist, ein Unternehmen aber in ihm einen relativ
hohen Marktanteil besitzt. Bei dieser Konstellation empfiehlt es sich, keine Investitionen
mehr in diesem Segment zu tétigen, sondern vielmehr die erreichte Marktdominanz kosten-
gunstig auslaufen zu lassen und so in der Endlebensphase des Segments hohe Deckungsbei-
trige zu realisieren. ,,Arme Hunde* sind die unattraktivsten Segmente, da sie ein geringes
Segmentwachstum aufweisen und nur ein geringer relativer Marktanteil des Unternehmens
bei ihnen zu verzeichnen ist. Aus diesen Segmenten sollte sich das Unternehmen zurtickzie-
hen. Die Namensgebung der einzelnen Quadranten liegt an deren direkter Ubersetzung aus
dem Englischen. Ursprunglich entwickelt wurde die Portfolioanalyse von der Beratungsge-

sellschaft Boston Consulting Group.

hoch
Fragezeichen Stars
- Investition oder - Investition
- Riickzug
Segment-
wachstum )
Arme Hunde Milchkiihe
- Desinvestition - Abschopfung
gering
gering Relativer Marktanteil im Segment hoch

Abbildung 35: Portfolio-Analyse
Quelle: Freter 2008, S. 229
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Die Portfolioanalyse hilft nicht nur dabei, festzustellen, ,,wo* sich ein Segment befindet,
vielmehr gibt sie auch Vorschlage, ,,wie* diese Segmente zu bearbeiten sind. Dies ist mog-
lich, weil die Attraktivitit des Segments in Zusammenhang mit der unternehmensindividuel-
len Marktsituation betrachtet wird. Von Nachteil ist allerdings, dass der relative Marktanteil
eines Unternehmens nur bekannt ist, wenn das Unternehmen sich bereits in diesem Segment
engagiert. Fiir den Fall einer hypothetischen Uberlegung, ,,ob* sich das Unternehmen in die-
sem Segment Uberhaupt engagieren soll, missen relative Marktanteile als potenzielle erreich-
bare Marktanteile geschatzt werden. Je nachdem, wo sich ein Segment nach Abschétzung der
potenziell erreichbaren Marktanteile in der Matrix wiederfindet, sollte eine weitere eingehen-
de Analyse erfolgen. ,,Arme Hunde“-Segmente sollte man dabei am wenigsten in Betracht

ziehen, Segmente der anderen Quadranten kommen jedoch fir feinere Analysen in Frage.

3.2.3.2 Quantitative Methoden

Die Feinselektion baut auf der VVorauswahl der Grobselektion auf. Die quantitativen Metho-
den der Feinselektion ermdglichen im Gegensatz zu den qualitativen Methoden der Grobse-
lektion eine monetdre Bewertungsgrundlage zur Entscheidungsfindung. Aufgrund dieser viel
genaueren Ergebnislage sind die quantitativen Methoden im Vergleich zu den qualitativen
Methoden deutlich aufwendiger und werden deshalb nur bei Segmenten angewandt, die nicht
schon durch das grobe Raster der Vorselektion durchfallen. Im Gegensatz zur Grobselektion
werden bei den quantitativen Methoden der Feinselektion primar unternehmensabhéngige
Bewertungskriterien herangezogen. Dies hat allerdings zur Folge, dass bei der Uberlegung,
zukunftig eventuell in ein Segment ,,einzusteigen®, viele Parameter abgeschatzt werden mis-
sen, wie beispielsweise die Frage nach den entstehenden Kosten, dem personellen Mehrauf-
wand oder den zu erwartenden Erlésen. Soll ein Segment bewertet werden, das bereits bear-
beitet wird, muss auf die unternehmensinternen Daten der Betriebsdatenerfassung zuriickge-

griffen werden. Nach Freter gehéren zu den qualitativen Methoden:

- Gewinnrechnung
- Amortisationsrechnung

- Kapitalwertmethode

Die Gewinnanalyse ist eine Analysemethode, bei der die Kosten und die Erlése der Bearbei-
tung eines Segments miteinander verglichen werden. Die Gewinnrechnung kann im Vorfeld

einer Segmentbearbeitung stattfinden oder zur Beurteilung von Segmenten, die bereits vom
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Unternehmen bearbeitet werden. Zur Beurteilung von Segmenten, die eventuell bearbeitet
werden sollen, wird die Break-even-Analyse verwendet. Diese setzt den erwarteten Umsatz
mit den erwarteten Kosten ins Verhéltnis und ermittelt so diejenige Menge, die mindestens
verkauft werden muss, um positive Gewinne zu erwirtschaften. Falls das Unternehmen ange-
sichts der zu Grunde liegenden Bedingungen erwartet, die kritische Menge zu erreichen, sollte
das Segment bearbeitet werden. Ist hingegen der Absatz der kritischen Menge nicht zu erwar-
ten, sollte das Unternehmen das Segment meiden. Die Break-even-Methode stellt ein sehr ein-
faches Verfahren dar, mit dem in monetaren Einheiten gerechnet wird und mit dessen Hilfe
sich anhand von erwarteten Ein- und Auszahlungsstromen eine Aussage treffen l&sst, ob ein
Segment bearbeitet werden soll oder nicht. Problematisch ist allerdings, dass bei der Break-
even-Analyse viele Parameter im Vorfeld abgeschatzt werden missen, beispielsweise der er-
zielbare Marktpreis fur das Produkt. Unterliegt das Produkt (berdies dem typischen Verlauf
des Produktlebenszyklus, verandern sich viele Parameter im Laufe der Produktlebenszeit. Die
Break-even-Methode bericksichtigt diese Dynamik nicht — ihr liegen statische Durchschnitts-
werte zu Grunde, was die Abbildung der realen, dynamischen Welt nur bedingt widerzuspie-

geln vermag.

Zur Beurteilung von Segmenten, die bereits bearbeitet werden, nutzt die Gewinnrechnung die
so genannte Absatzsegmentrechnung. Mit ihrer Hilfe lassen sich Gewinne und Verluste nicht
nur ,,pro Stiick® darstellen, sondern nach bestimmten BezugsgrolRen differenzieren, die indi-
viduell gewéhlt werden koénnen. Typische BezugsgroRen kdnnen dabei ,,pro Kunde®, ,,pro
Auftrag® oder ,,pro Verkaufsgebiet” sein. Durch diese Aufschliisselung lassen sich die Be-
zugsgrollen in eine Reihenfolge bringen, die aussagt, welche Kunden, Auftrdge oder Ver-
kaufsgebiete verstarkt weiterbearbeitet werden sollen oder welche in Zukunft nicht mehr be-
arbeitet werden sollen. Durch diese selektive Absatzpolitik konzentriert sich das Unterneh-
men immer mehr auf die deckungsbeitragsstarken BezugsgroRen, was letztendlich hilft, dem
origindren Unternehmensziel der Gewinnmaximierung sukzessive ein Stiick néher zu kom-
men (Kohler 1993, S. 384). Die Absatzsegmentrechnung bezieht sich auf Geschehnisse der
Vergangenheit, daher konnen die ihr zu Grunde liegenden Daten aus dem vorhandenen Da-
tenmaterial des Unternehmens recht einfach tbernommen werden. Des Weiteren erlaubt sie
sehr konkrete Riickschllsse auf den Erfolg oder Nichterfolg in bestimmten Segmenten. Als
problematisch ist dabei allerdings zu erwahnen, dass das Verfahren fiir eine Prognose (ber
Segmente nur bedingt geeignet ist, da sie zuklnftige Entwicklungen wie beispielsweise Preis-
oder Absatzmengenanderungen nicht berticksichtigt. Werden in der Absatzsegmentrechnung
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geschatzte Werte flr die Zukunft als Datengrundlage benutzt, lassen sich auch konkrete Aus-
sagen Uber zukunftige Rentabilitdten von Segmenten machen — allerdings bei sehr hoher Ab-
hiangigkeit von der ,,Treffsicherheit“ der geschatzten zukunftigen Daten (Freter 2008,
S. 236 ff.).

Anhand der Amortisationsrechnung l&sst sich feststellen, wie lange ein Segment bearbeitet
werden muss, um die zu Beginn entstehenden einmalig auftretenden Markteintrittskosten an-
hand zukinftiger Zahlungsiiberschiisse wieder zu egalisieren. Beispielsweise mdchte ein
Blumenfachgeschéft seinen Kundenkreis erweitern und gezielt neue Kéuferschichten anspre-
chen. Durch den erwarteten Mehrumsatz ware aber auch ein neuer bzw. gréfierer Kihlraum
notig, der im Vorfeld angeschafft werden miisste. Liegt die ,,Lebensdauer des Segments tiber
der Amortisationsdauer, sollte das Segment bearbeitet werden, da sich ab dem Ende der

Amortisationszeit unter sonst gleich bleibenden Bedingungen Gewinne erzielen lassen.

Die Amortisationsrechnung erlaubt anhand periodengenauer (erwarteter) Zahlungsiberschis-
se die Berlcksichtigung von Preis- und Marktschwankungen, was dem Modell mehr Reali-
tatsnahe verleiht. Des Weiteren kdnnen zukiinftige Zahlungen auch anhand von Verzinsungen
zu Barwerten umgerechnet werden (dynamische Amortisation). Gleichzeitig erweist sich dies
auch wieder als Schwachpunkt, da exakte Zukunftswerte stets mit hoher Unsicherheit verbun-
den sind. Des Weiteren trifft die Amortisationsrechnung keinerlei Aussage dartiber, wie hoch

die zu erwartenden Gewinne nach Ablauf der Amortisationsdauer sind (Freter 2008, S. 239).

Die Kapitalwertmethode bezieht im Gegensatz zur Amortisationsmethode nicht nur Zahlun-
gen bis zum Amortisationszeitpunkt in die Analyse mit ein, sondern sdmtliche in Zukunft
stattfindenden Zahlungen. Der Kapitalwert errechnet sich dabei aus den Anschaffungskosten
zum jetzigen Zeitpunkt im Vergleich zu sémtlichen zu erwartenden Zahlungen, ebenfalls ab-
gezinst auf den jetzigen Zeitpunkt. Dabei stellt dieser ,,Kalkulationszinsfuf3*, zu dem die zu-
kinftigen Zahlungen abgezinst werden, wiederum ein zusétzliches Problem dar, da auch er
neben den zukunftigen Zahlungen ein weiterer Parameter ist, den es zu schétzen gilt und der
in der Rechnung Uber mehrere Perioden hinweg als konstant auftritt. VVorteilhaft ist bei der
Kapitalwertmethode allerdings, dass samtliche zu erwartenden Zahlungen bertcksichtigt und
auf einen aktuellen Barwert diskontiert werden, was einen direkten Vergleich zwischen Zah-
lungseingangen und Zahlungsausgéngen ermdglicht. Je weiter der Vorgriffshorizont der Kapi-
talwertmethode angesetzt wird, desto vorsichtiger miissen deren Ergebnisse interpretiert wer-

den. Eine Mdglichkeit, diese Unsicherheiten in die Berechnung einflieBen zu lassen, stellen
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,»Risikozuschldge* bei Auszahlungen bzw. ,,Risikoabschldge™ bei Einzahlungen dar (W0he
2005, S. 620; Freter 2008, S. 240).

3.2.4 Strategien zur Segmentbearbeitung

Nachdem bisher sowohl beschrieben wurde, wie man Segmente findet, als auch, wie die at-
traktivsten aller gefundenen Segmente identifiziert werden kdnnen, widmet sich dieser Ab-
schnitt der Frage, wie die attraktivsten Segmente bearbeitet werden sollten. Dazu wird auf die
von Abell weiterentwickelte Ansoff’sche Produkt-Markt-Matrix zurlickgegriffen, welche die
verschiedenen moglichen Grundformen der segmentspezifischen Marktbearbeitung darstellt
(Bea 2005, S. 142; Koch 2006, S. 77). Die Matrix setzt dabei die verschiedenen Produkte des
Unternehmens und die verschiedenen Kunden (hier: Segmente) miteinander in Beziehung.
Abbildung 35 zeigt eine Matrix, bei der von drei verschiedenen Produkten und drei verschie-

denen Segmenten ausgegangen wurde.

S1 S2 S3 S1 S2 S3 S1 S2 S3
P1 P1 P1
P2 P2 P2
P3 P3 P3
Nischenspezialisierung Selektive Spezialisierung Segmentspezialisierung
S1 S2 S3 S1 S2 S3
P1 P1 P = Produktbereich
P2 P2 S =Segment
P3 P3
Produktspezialisierung Gesamtmarktabdeckung

Abbildung 36: Produkt-Markt-Matrix
Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Abell 1980, S. 192 ff.; Freter 2008, S. 250
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Ja nachdem, wie der Produktbereich mit dem Bereich der Segmente kombiniert wird, sind
flinf verschiedene Produkt-Markt-Konstellationen denkbar (Kotler et al. 20073, S. 88):

- Ein Produkt in einem Segment —> Nischenspezialisierung

- Mehrere Produkte in mehreren Segmenten - Selektive Spezialisierung

- Mehrere Produkte in einem Segment —-> Segmentspezialisierung
- Ein Produkt in mehreren Segmenten —> Produktspezialisierung
- Alle Produkte in allen Segmenten - Gesamtmarktabdeckung

Bei der Nischenspezialisierung wird nur ein einziges Segment des gesamten Marktes mit ei-
nem Produkt angesprochen. Kotler spricht dabei auch vom sogenannten ,,konzentrierten Mar-
keting™ (Kotler et al. 2011, S. 456 ff.). Dabei ist das Segment der ausschlaggebende Faktor,
was bedeutet, dass das Produkt an das Segment angepasst wird und nicht umgekehrt. Je nach-
dem, wie ,,breit der Begriff Segment im jeweiligen Kontext definiert wurde, muss unter
,Produkt™ auch ein Biindel angebotener ahnlicher Produkte verstanden werden (Koch 2006,
S. 80). Entscheidend ist dabei allerdings, dass in diesem Fall alle Produkte auf das Segment
zugeschnitten wurden (Freter 2008, S. 251).

Eine selektive Spezialisierung liegt vor, wenn sich ein Unternehmen mit mehreren Produkten
in verschiedenen ausgewahlten Segmenten engagiert. Nach Kotler spricht man unter diesen
Umsténden von einer ,,selektiven Multi-Segment-Abdeckung® (Kotler et al. 2007a, S. 88).
Die Auswahl der Segmente erfolgt losgelést voneinander: Pro Segment gibt es ein angebote-
nes Produkt bzw. ein extra zusammengestelltes Blindel an Produkten. Durch die Bearbeitung
mehrere Segmente verlagert sich das unternehmerische Risiko auf mehrere, voneinander un-
abhangige Teile des Gesamtmarktes. Allerdings steigt mit der Anzahl der bearbeiteten Seg-
mente und der Anzahl der angebotenen Produkte auch die Komplexitat der Unternehmensfiih-
rung (Freter 2008, S. 251).

Eine Segmentspezialisierung liegt vor, wenn alle Produkte des Unternehmens an nur einem
einzigen Segment ausgerichtet sind. Anhand der vielen gesammelten Erfahrungswerte inner-
halb des Segments kann das Unternehmen sehr gut auf die segmentspezifischen Bedrfnisse
eingehen und hat so Vorteile gegeniber Unternehmen, denen zu diesem Segment weniger bis
gar keine Erfahrungswerte zur Verfligung stehen. Fir das erfahrene Unternehmen bietet sich
eine Ausdehnung der angebotenen Produkte innerhalb des bestehenden Segments an, da somit

die Erfahrungsvorteile weiterhin genutzt und auch weiterentwickelt werden kénnen. Eine ge-
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wisse Gefahr besteht indes darin, dass das Unternehmen von nur einem einzigen Segment ab-
hangt (Freter 2008, S. 252).

Bietet ein Unternehmen nur ein Produkt bzw. nur ein entsprechendes Biindel an Produkten in
allen Segmenten an, so spricht man von Produktspezialisierung. Fiir das Unternehmen erge-
ben sich dadurch Vorteile tber die Spezialisierungseffekte. Diese kdnnen entlang der gesam-
ten Wertschopfungskette entstehen, von der Produktion bis zum Vertrieb. Nachteilig erweist
sich die Produktspezialisierung dahingehend, dass das gesamte Unternehmen vom Erfolg nur
eines einzigen Produktes bzw. Produktbiindels abhangig ist (Freter 2008, S. 251 f.).

Bietet ein Unternehmen alle seine Produkte in sdmtlichen Marktsegmenten an, spricht man
von Gesamtmarktabdeckung. Durch Gesamtmarktabdeckung ergeben sich fiir das Unterneh-
men sowohl produktionsbedingte Spezialisierungseffekte als auch die Vorteile der Segment-
spezialisierung. Gleichzeitig findet eine breite Risikodiversifikation statt. Problematisch muss
bei der Gesamtmarktabdeckung die Komplexitat der Unternehmensfiihrung gesehen werden.
Ein Unternehmen, das erfolgreich eine Gesamtmarktabdeckung betreiben méchte, muss in je-
dem Teilbereich mindestens so gut sein wie ein Unternehmen, das sich auf einen einzigen

Teilbereich spezialisiert hat.

Fur die letztendliche Anzahl der Segmente und die damit verbundene Frage, wie die Segmen-
te angesprochen werden sollten, ergeben sich, basierend auf obigen Uberlegungen, wiederum

zwei Mdoglichkeiten:

- Die als lohnend eingestuften Segmente lassen sich separat voneinander bearbeiten.
- Segmente, die zuvor als nicht lohnend eingestuft wurden, sind durch das Heben von
Erfahrungs- und/oder Spezialisierungseffekten im Verbund mit anderen Segmenten

oder Produkten doch lohnend.

Fur den ersten Fall stellt die optimale Anzahl der zu bearbeitenden Segmente diejenige An-
zahl dar, bei welcher der Deckungsbeitrag maximiert wird (Meffert 2000, S. 218). Im zweiten
Fall spielen Abhéangigkeiten und Verbundeffekte eine Rolle. Durch sie entstehen Veranderun-
gen in der monetdren Bewertung einzelner Bereiche, die zuvor nur isoliert voneinander be-
trachtet wurden. Soweit es die Komplexitat zul&sst, sollten solche Verbundeffekte, die auch
negative Auswirkungen haben kénnen, in den Entscheidungsprozess der Segmentauswahl mit
einflielen, da sie mitunter sehr grofRe Auswirkungen haben koénnen (Kotler etal. 2007a,
S. 390).
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3.3  Lebensstile als Grundlage der Marktsegmentierung

Wie in Abbildung 32 gezeigt, kann eine Segmentierung des Gesamtmarktes anhand von vie-
len verschiedenen Kriterien erfolgen. Neben der methodischen Geeignetheit der dazu in Frage
kommenden Segmentierungskriterien (7-Punkte-Schema) ist weiterhin zu kl&ren, welche in-
haltlichen Segmentierungskriterien berhaupt zum Einsatz kommen, um den Gesamtmarkt in
Segmente zu unterteilen. Die Auswahl der passenden Kriterien stellt dabei einen wesentlichen
Schritt der ganzen Segmentierung dar, da die Qualitat der spéateren Segmentierung im We-
sentlichen davon abhangt, wie gut die ausgewéhlten Segmentierungskriterien zur Trennung

der Grundgesamtheit geeignet sind.

Fur den weiteren Verlauf dieser Arbeit wird eine ,,lebensstilbasierte Kundensegmentierung*
angestrebt. Aus dem Arbeitstitel lasst sich ableiten, dass eine Segmentierung der Kunden der
BuP-Branche angestrebt wird, die auf Kriterien der Lebensstilforschung basiert. Die Vermi-
schung der Lebensstilforschung mit der Theorie des Marketings soll helfen, die beschriebenen
Probleme der BuP-Branche zu verkleinern. Der Ansatz dieser Arbeit ist somit sowohl prob-
lemorientiert als auch interdisziplinar. Die Lebensstilforschung ist ein Ansatz der Verhaltens-
forschung und somit zumindest in Teilen ein Ansatz der Konsumentenforschung und daher
auch des verhaltensorientierten Marketings. Eine Integration der Lebensstilforschung in das
Feld des Marketings ist aus diesem Grund nur folgerichtig. Ziel des interdisziplindren Einsat-
zes der Lebensstilforschung im Marketing muss dabei sein, mit Hilfe der Theorien, Methoden
und Erkenntnissen der Lebensstilforschung ein besseres Verstandnis von dem Konsumenten-

verhalten zu erlangen (Banning 1987, S. 61 ff.).

Wie in diesem Kapitel bereits aufgezeigt, existieren diverse Untersuchungen oder Modelle im
Bereich der Segmentierung, die auf einer Segmentierung anhand von Lebensstilkriterien be-
ruhen. Da die Autoren dieser Modelle allerdings (wenn tberhaupt) nur ihre Ergebnisse frei
veroOffentlichen, ist es nicht bekannt, mit welchen lebensstiltypischen Segmentierungsvariab-
len die einzelnen Untersuchungen gearbeitet haben. Es ist somit bei einer anstehenden Markt-
segmentierung anhand von Lebensstilen in den allermeisten Féllen nicht moglich, auf bereits
bestehende Modelle inhaltlich zuriickzugreifen. Dies macht das Erstellen eines eigenen le-
bensstilbasierten Ansatzes erforderlich. Das entsprechende Vorgehen wird im Folgenden auf-
gezeigt, wobei sich die Ausfuhrungen am ,.Schema der Rekonstruktion von Lebensstilen*
nach Lidtke orientieren (Ludtke 1989, S. 42 ff.), die wiederum sehr stark auf der Forschung

Bourdieus beruhen. Zum besseren Verstandnis dieser Rekonstruktion sei bereits an dieser
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Stelle auf Abbildung 37 verwiesen, welche die folgenden Ausfihrungen graphisch zusam-

menfasst.

Um Lebensstile von Probanden bestimmen zu kdnnen, werden in einem ersten Schritt Kennt-
nisse Uber mogliche Segmentierungskriterien, die berhaupt in Frage kommen, bendtigt. Aus
der Definition von Lebensstilen und der bereits geleisteten theoretischen Vorarbeit lassen sich
vier theoretische Dimensionen der Lebensorganisation ableiten, die im Folgenden kurz erl&u-

tert werden.

Die soziofkonomische Situation setzt sich zusammen aus dem 6konomischen und dem sozi-
alen Kapital nach Bourdieu in Verbindung mit der Arbeitsorganisation, der Haushaltsstruktur
und der Wohnumwelt. Die sozio6konomische Situation beinhaltet ein Bundel verschiedener
objektiver Ressourcen und Zwénge des Handelns, aus dem sich fiir jedes Individuum eine be-
stimmte individuelle Status-Rollen-Situation ergibt. Die steuernden Prozesse sind Allokation,

Statuserwerb, Lebenslauf.

Unter Kompetenz versteht man das kulturelle Kapital im Sinne Bourdieus, also Wissen, Fé-
higkeiten und soziale Kompetenzen, wie beispielsweise Kommunikationsfahigkeiten oder
auch die Fahigkeiten zur Konfliktverarbeitung, Kommunikation und Gestaltung sozialer Rol-

len. Die steuernden Prozesse sind Sozialisation und Bildung.

Unter Performanz versteht man die Gesamtheit der relevanten Handlungs- und Interaktions-
aullerungen mit all ihren Auspragungen, Begleitumstanden und Ergebnissen. Dazu zéhlen

auch Bourdieus Praktiken und Werke. Die steuernden Prozesse sind Handeln und Interaktion.

Unter Motivation versteht man verallgemeinert den Sinn des Handelns. Er speist aus inneren
Handlungsdispositionen. Diese stehen fir kulturell geformte Bedurfnisse, Einstellungen und

Ziele. Die steuernden Prozesse sind Sozialisation, Entwicklung, Erfahrung.

Da die vier Dimensionen allesamt Teile des Konstrukts ,,Lebensstil* sind, lassen sie sich nicht
scharf voneinander abgrenzen und bedingen sich zudem untereinander. In Abbildung 37 wer-
den diese gegenseitigen Wechselwirkungen durch die Pfeile zwischen den Dimensionen sym-
bolisiert. Man spricht dabei auch von einem sogenannten ,,FlieBgleichgewicht* zwischen den

Dimensionen.

Im zweiten Schritt zur Segmentierung anhand von Lebensstilen bedarf es der Extraktion von
Lebensstildeskriptoren aus den vier Dimensionen. Die Deskriptoren bestehen beispielsweise
aus beobachtbaren Eigenschaften der Personen und dienen als operationalisierende Variablen

der Segmentierung. Basierend auf den bereits beschriebenen Theorien zur Lebensstilfor-
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schung eignen sich als operationale Variablen beispielsweise individuelle Verhaltensmuster
bei Ausgaben finanzieller Art oder bei der Zeitverwendung flr Aktivitaten und Ausstattungen
in den Bereichen Erndhrung, Kultur, Freizeit, Wohnung, Selbstdarstellung und Reprasenta-

tion. Des Weiteren kommen beispielsweise auch Wertbindungen, Geschmack, Selbstbild, Zie-

le und Perspektiven als operationale Variablen in Frage.

Sozialokonomische
Situation

Kompetenz

Performanz

Motivation

|

/

l

/1

Okon. Kapital, Sta- < p{ Bildungsgrad, Fihig- |« p{ Aktivitaten, Mitglied- P Ziele, Praferenzen,
tus-Rollen-Konfigu- keiten, kognitiver schaften, Konsum, - Sinn, Bedlrfnis-Wert-
ration, Arbeitsorga- Stil, Rollengestal- Aktionsraum Orientierung
nisation, Wohnum- tung, Wissen
welt
Teildimensionen / theoretische Merkmalstrdger
v v

Expressive Motive und Verhaltensweisen als Lebensstilelemente.

Ausgaben-, Zeitverwendungs- und Verhaltensmuster, Aktivitdten und Ausstattung in den Bereichen: Ernahrung, Kultur,
Freizeit, Selbstdarstellung und Reprasentation, Wohnung; Mitgliedschaften und Verkehrskreis; Wertbindungen, Ge-
schmack, Selbstbild, Ziele, Perspektiven; Distinktionsinteresse und relevante Bezugsgruppen der Affiliation und Distinktion.

OPERATIONALE VARIABLEN

Datenanalyse + Interpretation

\ 4

Lebensstilkonstrukt

Abbildung 37: Rekonstruktion von Lebensstilen
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Liidtke 1989, S. 43
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In einem dritten Schritt werden die operationalen Variablen dahingehend geprdift, ob bzw. in-
wieweit sie auf ein Individuum zutreffen und inwiefern sie dabei typische empirische Muster
bilden, die einem Individuum eindeutig zugeordnet werden konnen. Die einem Individuum
zugeordneten Variablen ergeben in ihrer Summe ein Biindel von deskriptiven Eigenschaften,
das in seiner Gesamtheit inhaltlich interpretiert werden muss. Das Ergebnis dieser Interpreta-
tion ergibt letztendlich das Konstrukt ,,Lebensstil®, welches zu dem jeweiligen Individuum
passt und unter dem mehrere Individuen bei gleicher bis ahnlicher Lebensstilauspragung zu-

sammengefasst werden kénnen.

Basierend auf dem gezeigten Modell nach Lidtke ist fiir den weiteren Verlauf der vorliegen-
den Arbeit eine Segmentierung nach Lebensstilen moglich. Dabei gilt es aber zu beachten,
dass diese Segmentierung nicht produktspezifisch ist, was im eigentlichen Sinne der Marke-
tingidee ware. Um eine solche um produktspezifische Eigenschaften erweiterte Segmentie-
rung durchzufiihren, muss das bestehende Modell um produktspezifische Abfragen erweitert
werden. Da fur diese Arbeit eine solche Segmentierung spezifisch fir Kunden des BuP-
Marktes angestrebt wird, eignet sich die gezeigte Methode in den Augen des Autors sehr gut,
sofern es gelingt, sie im weiteren Verlauf um entsprechende produktspezifische Items zu er-

weitern.
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4 Der Einsatz segmentspezifischer Marketinginstrumente

Nachdem im vorangehenden Kapitel das VVorgehen einer typischen Marktsegmentierung auf-
gezeigt wurde, beschéftigt sich dieses Kapitel mit der Frage, wie die einzelnen Segmente zu
bearbeiten sind. Da die einzelnen Segmente untereinander eine moglichst ausgepréagte Hete-
rogenitat aufweisen, sind fur deren jeweilige Bearbeitung auch unterschiedliche Marketingin-
strumente zu wéhlen. Im weiteren Verlauf dieses Kapitels werden daher die ,,4Ps* der Marke-
tingbereiche vorgestellt und gleichzeitig auf Gegebenheiten der Blumen- und Pflanzenbranche

angepasst. Die 4Ps stehen dabei fur die Marketingteilbereiche:

- Product -> Leistungspolitik

- Promotion > Kommunikationspolitik
- Place > Vertriebspolitik

- Price - Preispolitik

Da in dieser Arbeit der Markt fir Blumen und Pflanzen im Fokus steht, wird eine Erweiterung
des klassischen ,,4Ps“-Ansatzes vorgenommen. Im Endverkauf von Blumen und Pflanzen
werden neben dem reinen Kaufgeschaft eines Konsumgutes parallel auch viele Service- und
Dienstleistungen angeboten. Entsprechend folgt diese Arbeit der Erweiterung des Marketing-

Mix um folgende Bereiche:

- Personnel > Personalpolitik
- Physical Facilities > Ausstattungspolitik
- Process Management - Prozesspolitik.

Eine exakte Zuordnung des Bereichs ,,Blumen- und Pflanzen-Einzelhandel* in den Bereich
des Konsumgutermarketings oder in den Bereich des reinen Dienstleistungsmarketings ist in
den Augen des Autors nicht moglich. Vielmehr stellt der Einzelhandel fiir BuP eine Misch-
form aus beiden Bereichen dar. Der hier verwendete erweiterte Ansatz entspricht daher den
,»7Ps“ des Dienstleistungsmarketings nach Meffert. Dabei spielen sowohl die vier klassischen
Bereiche des Konsumgutermarketings eine Rolle als auch deren Erweiterung auf Dienstleis-
tungen. Letztere ist erforderlich, da sich bei Dienstleistungsunternehmen die Anforderungen
an das Marketing teilweise stark von den Marketinganforderungen an Sachguterunternehmen
unterscheiden (Meffert/Bruhn 2006, S. 387 ff.).

Auf der Suche nach dem Einsatz der richtigen Marketinginstrumente werden im Folgenden

die jeweiligen Instrumente der sieben einzelnen Dienstleistungsmarketingbereiche vorgestellt
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und auf ihre Anwendbarkeit innerhalb der BuP-Branche bewertet. Dabei spielt auch der mog-
liche Grad der Fokussierung der einzelnen Instrumente in der BuP-Branche eine wichtige
Rolle. Die gebildeten Segmente sollen mdglichst gezielt angesprochen werden — Fehlstreuun-
gen sind teuer und daher méglichst zu vermeiden. Wichtige Voraussetzung fir den wirkungs-
vollen, segmentspezifischen Einsatz ist daher, dass die Zielsegmente gut erreichbar sind, so-
wohl in kommunikativer als auch in distributiver Hinsicht. Dabei gilt es jedoch, die Erreich-
barkeit der Segmente nicht nur separat, sondern vor allem auch unter wirtschaftlichen Ge-
sichtspunkten zu betrachten (Freter 2008, S. 293). Als angestrebtes Optimum soll daher der-
jenige Mix an Instrumenten gelten, der ein zuvor definiertes strategisches Unternehmensziel
bestmoglich erreicht (Weis 2009, S. 89). Des Weiteren sei darauf verwiesen, dass eine jeweils
losgeldste Betrachtung der einzelnen Ps nicht moglich ist. Jeder Bereich des Marketing-Mix
steht in Wechselbeziehungen mit allen anderen. Dennoch werden im Folgenden die wichtigs-

ten Eigenschaften der einzelnen Teilbereiche aus Ubersichtsgriinden separat vorgestellt.

4.1 Product

Die Produktpolitik ist der wichtigste Teilbereich des Marketing-Mix. Dies liegt einerseits da-
ran, dass das Produkt an sich stets der eigentliche Grund ist, warum eine Verkdufer-Kdaufer-
Beziehung zu Stande kommt. Andererseits strahlen die in der Produktpolitik festgelegten

Zieleigenschaften des Produkts auf alle anderen Marketingbereiche aus.

»Produktpolitik beschiftigt sich mit der Suche, Entwicklung und Gestaltung der von einem
Unternehmen auf dem Markt anzubietenden Produkte bzw. Leistungen® (Weis 2009, S. 240).

Nach Weis umfasst die ,,Produktpolitik im engeren Sinne* dabei:

- Qualitat

- Allgemeiner Nutzen
- Grundnutzen

- Zusatznutzen

- Verpackung

- Produktimage

- Design

- Prestige

- Markenpolitik
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Im ,,weiteren Sinne* zahlt fur Weis auch die ,,Programm- und Sortimentspolitik* zum Bereich

der Produktpolitik. Sie umfasst:

- Programmbreite

- Programmtiefe

- Programgestaltung

- Sortimentsbreite

- Sortimentstiefe

- Sortimentsgestaltung
- Produktelimination

- Diversifikation

Die ,richtige” Produktpolitik ist diejenige, die es schafft, dem Kunden den groRten Gesamt-
nutzen zu stiften. Dieser setzt sich zusammen aus Grundnutzen und Zusatznutzen. Daher er-
folgt die Festlegung des ,,richtigen” Produktes auch als zweistufiger Prozess, der sich aus der
Kombination aus Grund- und Zusatznutzen zusammensetzt (Meffert/Bruhn 2006, S. 392).
Abbildung 38 zeigt diese Zusammensetzung auf und verdeutlicht, wie sehr der Gesamtnutzen
beim BuP-Kauf von Faktoren abhéngt, die weit Uber das reine, physische Produkt hinausrei-

chen.

Die Kernleistung eines Einzelhandelsgeschéafts fiir BuP besteht darin, dem Kunden durch den
Verkauf von Blumen oder Pflanzen einen Grundnutzen zu stiften. Um sich dabei von der
Konkurrenz abzugrenzen, ist es Aufgabe eines jeden Geschafts, sein Angebot mdglichst ein-
zigartig darzustellen, um so bereits hier eine Unique Selling Proposition aufzubauen (vgl.
hierzu Weis 2009, S. 471). Dabei gilt es allerdings zu beachten, dass gerade in einem Mas-
senmarkt wie in der BuP-Branche ein Alleinstellungsmerkmal allein durch das Angebot von
Zierpflanzen nahezu nicht erreicht werden kann. Fir eine eindeutige Profilierung nur anhand
des Grundnutzens ist das Produkt ,,Zierpflanze* zu weit verbreitet bzw. bieten sich dem Kon-
sumenten zu viele alternative Einkaufsstatten an. Aufgrund der vom Konsumenten wahrge-
nommenen Homogenitat des Angebots bleibt den Einzelh&ndlern unter diesen Bedingungen
letztendlich lediglich der Preis, um sich von den Wettbewerbern abzugrenzen. Um sich dem
Kunden als einzigartig zu prasentieren und um der abfallenden Preisspirale zu entkommen,
mussen die Einzelh&ndler daher eine Differenzierung auRerhalb des Produktpreises anstreben
(Meffert/Bruhn 2006, S. 393; Weis 2009, S. 243).
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Zusatzleistungen

Frischhalte-
garantie

Auftreten des
Verkaufers

Kernleistung

Service: Lieferung Kompetenz der

Verkauf einer

moglich Beratung

Zierpflanze

Prestige: Wofr ste- Verpackung der
hen Zierpflanzen? Zierpflanze

Abbildung 38 Gesamtnutzen von BuP

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert/Bruhn 2006, S. 392

Die Zusatzleistungen eines Produktes generieren den Zusatznutzen des Konsumenten. Dabei
wird die Kernleistung um weitere Leistungen ergénzt, was das Kernprodukt in der Wahrneh-
mung des Konsumenten verandert und es dem Unternehmen ermdglicht, eine Stellung zu be-
ziehen, die aus Kundensicht einzigartig ist. Ziel des Unternehmens sollte es dabei sein, mit
seinen Zusatzleistungen dem Kunden ein abgerundetes Biindel an verschiedenen Leistungen
in nur einem Produkt zu bieten (Bruhn 2004, S. 125 f.). Beispielhaft fur die BuP-Branche sind
hier Lieferservice, kompetente Beratung, Kundenfreundlichkeit, Herausstellung der symboli-
schen Bedeutung der Zierpflanze, Dekoration, Zubehor wie GruRkarten oder Ubertopfe,
Frischhaltegarantie, Anpflanzservice fiir Balkonkasten, Uberwinterungsservice fir GroR-
pflanzen, Pflanzendoktor, Einpackservice und vieles mehr. Betrachtet man die zahlreichen
Maoglichkeiten, wie der eigentliche Kauf einer Zierpflanze mit Dienstleistungen aufgewertet
werden kann, zeigt sich, auf welch vielfaltige Weise ein einfaches Standardverbrauchsgut zu

etwas Individuellem aufgewertet werden kann.

Die Produkt- bzw. Leistungspolitik muss sich an den Kundenwiinschen orientieren bzw. das

angebotene Produkt muss in seiner Art einen mdoglichst groen Kundennutzen generieren.
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Dabei gilt es fur das Unternehmen allerdings zusétzlich zu berlcksichtigen, dass hier weitere
Einflisse eine Rolle spielen. Diese sind primér das bestehende Angebot der Wettbewerber,
deren erwartete Reaktion auf das gednderte Marktangebot, der Erfolg der bisherigen eigenen
Leistungen und die bisherige Zusammenstellung des eigenen Leistungsprogramms. Daher ist
die Produkt- und Leistungspolitik nicht nur allein dem Kundennutzen unterzuordnen, viel-
mehr muss sie auch mit den strategischen Unternehmenszielen und der angestrebten Unter-
nehmenskultur kompatibel sein. Hebel zur Anpassung der Produkt- und Leistungspolitik sind
die Qualitéat oder der Preis der Leistung (Meffert/Bruhn 2006, S. 394).

Nach Weis zahlen die oben ,,im weiteren Sinne“ genannten Punkte der Programm- und Sor-
timentspolitik zur Gbergeordneten Produktpolitik. Freter zufolge lassen sich diese Punkte zu
zwei zentralen Aspekten bundeln: Produktdifferenzierung und Produktmodularisierung (Fre-
ter 2008, S. 302 ff.). Unter Produktdifferenzierung versteht man, wie eben an Beispielen der
BuP-Branche gezeigt worden ist, den Versuch, das eigene Produkt von den Produkten der
Wettbewerber abzugrenzen. Stehen in einem Unternehmen bereits mehrere Produkte zum
Verkauf, beziehen sich diese Bemihungen auf das gesamte Produkt- bzw. Leistungspro-
gramm, welches das Unternehmen anbietet. Die Produktdifferenzierung an sich geschieht
entweder durch die Innovation eines vollig neuen Produktes, durch Variation bzw. Modifika-
tion der bestehenden objektiven Produkteigenschaften wie GroRe, Farbe oder Form oder an-
hand einer Differenzierung durch zusatzliche produktbegleitende Services, die den Kunden-
nutzen steigern. Man spricht dabei auch von sogenannten ,,Value-Added-Services* (Meffert/
Bruhn 2006, S. 397; Haller 2007, S. 367 f.; Freter 2008, S. 302). Als Beispiele der Produktdif-
ferenzierung im BuP-Einzelhandel konnen ein neu entwickelter ,, Wochenendstrauf3* (Innova-
tion), das Verschonern von Blattgriin durch Besprithen mit ,,Blattglanz*“ (Variation) oder das

neue Angebot eines Pflanzen-Bringdienstes (Differenzierung) genannt werden.

Segmentspezifische Anpassungen des Produktes sind das Ziel einer jeden vorgelagerten
Marktsegmentierung. Dies kann allerdings zu Komplexitatsproblemen fuhren, falls das Un-
ternehmen zu viele spezielle Produkte oder Produktvariationen im Sinne der Produktdifferen-
zierung fiihrt. Diese Probleme entstehen nicht nur auf Produktionsseite, sondern ziehen sich
durch das gesamte Unternehmen hindurch. Die herkdmmliche industrielle Fertigung nach den
Gesetzen der Massenproduktion ist fur die Variation des Kernproduktes nicht geeignet, wéh-
rend die individuelle Auftragsfertigung das genaue Gegenteil darstellt (Gunther 2005, S. 11,
Piller 2006, S. 176). Eine Mdglichkeit, diesem Problem zu begegnen, ist die sogenannte Pro-
duktmodularisierung, ist doch eine Folge, die der modulare Aufbau des Produktprogramms
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ermoglicht, die kundenindividuelle Massenproduktion, auch ,,Mass Customization* genannt.
Mass Customization stellt eine Mischform aus Massenproduktion und individueller Auftrags-
fertigung dar und ermdéglicht es, ,,jedem Kunden individualisierte Produkte und Dienstleis-
tungen zu bieten* (Weis 2009, S. 245) — jedoch zu Kosten, die mit den Kosten der Massenfer-
tigung vergleichbar sind. Der Prozess des Customizings entsteht dadurch, dass sich der Kunde
»sein“ Produkt aus den vielen Kombinationsmoglichkeiten der in Massenproduktion herge-
stellten Guter bzw. Module selbst modular zusammenstellt. Gehandhabt wird diese Art der
Aufnahme der Kundenwdinsche in den direkten Produktionsprozess primar durch webbasierte
Kataloge, aus denen sich der Kunde nach dem Baukastenprinzip die einzelnen Module zu-
sammenstellt, um so letztendlich seinen individuell zusammengestellten Produktionsauftrag
an das Unternehmen zu Ubermitteln. Typisches Beispiel fur ein Unternehmen, das Mass
Customization betreibt, ist das Unternehmen DELL, das seine PCs ausschliellich in kunden-

individueller Massenproduktion herstellt.

Neben der kundenindividuellen Massenproduktion erlaubt die Produktmodularisierung auch
die sogenannte ,,Plattformstrategie”. Auch sie verbindet die Gesetze der Massenproduktion
mit denen der Auftragsfertigung, allerdings in abgeschwéchter Form. Die Plattformstrategie
basiert auf der Idee, dass fiir mehrere Produktvarianten die gleiche Plattform als ,,Fundament*
benutzt wird. Auf die standardisierte Plattform werden dann die verschiedenen Module aufge-
setzt, um so dauBerlich unterschiedliche Produkte zu erhalten. Die Plattformstrategie bietet sich
fir Unternehmen an, die gleichzeitig mehrere Segmente mit segmentspezifischen Produkten
bearbeiten. Durch die segmentubergreifende Standardisierung der Plattform ergeben sich,
wiederum anhand der Gesetze der Massenproduktion, Kostenvorteile im Vergleich zu génz-
lich modular aufgebauten Produkten. Die Strategie der Nutzung von Plattformen wird sehr
stark in der Automobilindustrie angewandt. Verschiedene Modelle mit vollig unterschiedli-
chen technischen Parametern und Erscheinungsbildern basieren auf der gleichen Plattform
bzw. dem gleichen Chassis, wie beispielsweise die Modelle ,,Golf IV*, , New Beatle* und
,Bora“ aus dem Hause Volkswagen (Wannenwetsch/Nicolai 2004, S. 121 ff.; Kotler et al.
2007a, S. 390).

Die Moglichkeit einer Produktmodularisierung innerhalb der BuP-Branche ist auf den ersten
Blick nicht gleich erkennbar. Dennoch sind Ausprédgungen vorhanden, wie beispielsweise
vorgebundene Basis-BlumenstrdufRe, die durch Personal anhand der geduBerten Kundenwiin-

sche individuell erganzt werden (Plattformstrategie), oder das vom Kunden selbst zusammen-
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gestellte Pflanzenarrangement, das aus Pflanze, Ubertopf, Dekoration, GruBkarte und Verpa-
ckung besteht (Mass Customization).

4.2 Price

»Price” bzw. die Preispolitik ist der zweite der vier klassischen Bereiche des Marketing-Mix.
In der Literatur wird der Begriff der Kontrahierungspolitik teilweise als Uberbegriff der
Preispolitik angesehen und die Preispolitik neben der Rabattpolitik, den Liefer- und Zah-
lungsbedingungen und der Absatzfinanzierungspolitik nur als Teil der Kontrahierungspolitik
aufgefasst (Weis 2009, S. 331). Da in den Augen des Autors allerdings die beiden zuletzt ge-
nannten Teilbereiche ebenfalls in den Bereich der (positiven oder negativen) Rabattpolitik fal-
len, soll im weiteren Verlauf dieser Arbeit der Ansicht Freters (2008, S. 325) gefolgt und der
Begriff ,,Preispolitik* als Uberbegriff beibehalten werden.

Der Preis fir ein Produkt oder eine Leistung stellt sowohl fur den K&ufer als auch fir den
Verkaufer ein ausgesprochen wichtiges Entscheidungskriterium dar. Auf Kundenseite beein-
flusst der Preis in erster Linie die Entscheidung uber Kauf oder Nichtkauf eines Produktes.
Falls eine Kaufentscheidung getroffen wird, beeinflusst der Preis weiterhin die Wahl der Pro-
duktart, die Markenwahl, die mengenmaRige Grole des Einkaufs und die Frequenz des even-
tuellen Wiederkaufs. Aus Sicht des Verkéaufers spielt der Preis in Kombination mit der abge-
setzten Menge eine entscheidende Rolle, da er den Umsatz des Unternehmens determiniert
(Freter 2008, S. 325). Aufgrund der immensen Wichtigkeit des Preises auf beiden Seiten ist
die Preispolitik eines Unternehmens entscheidend fiir dessen Markterfolg und sollte deshalb
auch mit angemessener Sorgfalt betrieben werden. Unter Preispolitik fallen alle Entscheidun-
gen, die Einfluss auf die Preise und deren Durchsetzung haben. Dabei kénnen sich diese Ent-
scheidungen auf das gesamte Angebot eines Unternehmens, auf Teilbereiche oder auch nur
auf einzelne Produkte oder Leistungen beziehen (Weis 2009, S. 333).

Die Festlegung von Preisen kann nicht losgel6st von weiteren Betrachtungen im Unterneh-
men und auch im Umfeld des Unternehmens erfolgen. Bevor Preise festgesetzt werden, ist
anhand einer Situationsanalyse festzustellen, welchen preispolitischen Spielraum ein Unter-
nehmen Gberhaupt hat. Dieser Spielraum kann von den eigenen finanziellen Mitteln abhan-
gen, von der gegebenen Marktsituation oder auch von staatlichen Regulierungen wie bei-
spielsweise bei Blchern. In einem zweiten Schritt missen die Ziele definiert werden, die mit

den Preisen innerhalb des gesetzten Rahmens erreicht werden sollen. Man unterscheidet dabei
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unternehmensgerichtete Ziele, beispielsweise eine Maximierung des Stiickdeckungsbeitrages,
oder marktgerichtete Ziele, beispielsweise ein moglichst hohes Marktwachstum. Sind mehrere
Ziele definiert, die sich ganz oder teilweise kontrar zueinander verhalten, sind die einzelnen
Ziele mit Prioritaten zu versehen, um so das wichtigste Ziel nicht aus den Augen zu verlieren.
In einem weiteren Schritt werden preispolitische Strategien festgelegt, wie das definierte Ziel
erreicht werden kann. Man unterscheidet dabei Strategien bezuglich

- Preispositionierung,

- Preiswettbewerb,

- Produktlebenszyklus,

- Variabilitat und

- Preisdifferenzierung (Meffert/Bruhn 2006, S. 553).

Unter Preispositionierung fallen die Strategien der Hoch-, Mittel- und Niedrigpreisstrategie.
Preiswettbewerb steht fur die Strategien der Preisfuhrerschaft, des Preiskampfes und der
Preisfolgerschaft. Die Produktlebenszyklusstrategie basiert auf dem Gedanken, dass ein Pro-
dukt oder eine Leistung je nach dessen Position im Produktlebenszyklus unterschiedliche
Preissetzungsspielrdume bietet. Abhangig davon, wie der Preis festgelegt wird, spricht man
von einer Skimmingstrategie oder einer Penetrationsstrategie. Die Variabilitat steht fur die
preispolitischen Strategien der Festpreisstrategie, der flexiblen Preisstrategie und der pulsie-
renden Preisstrategie. Eine Preisdifferenzierung liegt vor, wenn ein Unternehmen gleiche
Produkte an unterschiedliche Kunden zu unterschiedlichen Preisen verkauft (Meffert/Bruhn
2006, S. 553). Da der letzte Punkt ein sehr wichtiges Instrument flr die Marktbearbeitungssei-
te der Marktsegmentierung darstellt, wird die Preisdifferenzierung hier néher vorgestellt, um

im Anschluss auf ihre Einsatzmdglichkeiten in der BuP-Branche einzugehen.

Grundsatzlich lasst sich das Werkzeug Preisdifferenzierung nochmals unterteilen in Preisdif-
ferenzierung des ersten, des zweiten und des dritten Grades (Diller 2008, S. 228 f.). Wie be-
reits erwahnt, verkauft ein Unternehmen, das Preisdifferenzierung betreibt, das gleiche Pro-
dukt an verschiedene Kunden zu unterschiedlichen Preisen, wobei die meisten Unternehmen
pro Preis eine Variation des Urproduktes verkaufen. Hierbei entstehen wiederum direkte
Wechselbeziehungen zwischen den Kernbereichen des Marketing-Mix, genauer zwischen
Preis- und Produktpolitik. Abbildung 39 zeigt vereinfacht die Potenziale, die eine Preisdiffe-

renzierung bietet.

116



A

Preis A Preis

A Nachfrage A Nachfrage

» »

Situation 1: nur hochpreisiges An-

Menge Menge

Situation 2: hoch- und niedrigpreisi-
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Abbildung 39: Preisdifferenzierung

Quelle: Eigene Darstellung

Um eine Preisdifferenzierung zu erreichen, bieten sich dem Unternehmen verschiedene Mdg-
lichkeiten (Esch 2006, S. 318 ff.; Meffert/Bruhn 2006, S. 567 ff.; Freter 2008, S. 331 ff.):

1. Der Unternehmer setzt jeden einzelnen Preis so fest, dass jeder Kunde gezwungen ist,

seine maximale Zahlungsbereitschaft anzubieten. Man spricht dabei auch von Preis-
individualisierung oder Preisdifferenzierung ersten Grades.

Beispiel: individuelle Preisverhandlung, Auktionen, Borsen, Feilschen

Der Unternehmer bietet ein Produkt zu mehreren Preisen an. Die Kunden offenbaren
durch die Wahl der Preiskategorie dem Unternehmer ihre Préferenzen. Sie betreiben
dadurch Selbstselektion. Man spricht dabei von horizontaler Preisdifferenzierung bzw.
Preisdifferenzierung zweiten Grades.

Beispiel: Bahnfahrt 1. oder 2. Klasse, Mengenrabatte, Preisnachlasse auf Produktkom-

binationen

Der Unternehmer segmentiert seine potenziellen Kunden im Vorfeld und fordert von
jedem Kunden den Preis, den er fur dessen Segment im Vorfeld als optimal festgesetzt

hat. Arbitragen werden durch Segmentzugehorigkeitsprifungen (z. B. Vorlage eines
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Ausweises) unterbunden. Man spricht hierbei von vertikaler Preisdifferenzierung oder
Preisdifferenzierung dritten Grades.
Beispiel: Studenten- oder Seniorenrabatte, unterschiedliche Preise in Nord- und Sud-

deutschland, Preisnachlésse fur Buchungen in der Nebensaison.

Abbildung 40 fasst diese Uberlegungen zusammen.

Typen der Preisdifferenzierung

Preisdifferenzierung Preisdifferenzierung Preisdifferenzierung
1. Grades 2. Grades 3. Grades
\ 4 A 4 Y

> Preisindividuali- » Mehr-Personen- > Personenbezogene

sierung (Auktio- Preisbildungen PD

nen, Verhand- » Leistungsbezogene » Raumliche PD

lungen) » Mengenbezogene » Zeitliche PD

PDPD
» Preisbiindelung

Implementierungsformen der Preisdifferenzierung

Abbildung 40: Typen der Preisdifferenzierung
Quelle: Freter 2008, S. 332

Ubertragen auf die BuP-Branche ergeben sich diverse Moglichkeiten, eine Preisdifferenzie-
rung vorzunehmen. Da der Einzelhandel von Blumen und Pflanzen en gros kein Markt fir
hochpreisige Artikel ist, kommt eine Preisindividualisierung nahezu nicht in Frage. Die ent-
stehenden Transaktionskosten, jeden Preis mit jedem Kunden neu auszuhandeln, wirden die
eventuell zusatzlich generierten Erlose bei Weitem Ubersteigen. Denkbar sind solche Preis-
verhandlungen lediglich bei einmaligen, sehr hohen Auftragswerten, beispielsweise beim
Kauf eines sehr hochwertigen Bonsais oder wenn ein Kunde seinen Garten komplett neu an-
legt und samtliche Pflanzen an einem Ort kauft. Ahnlich verhlt es sich mit der Organisation
des Einzelhandelsverkaufs als Auktion oder Borse. Die Organisation einer Auktion fir Pri-

vatkundschaft ist zu aufwendig im Vergleich zu den potenziellen Erl6szuwéchsen. Weiterhin
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ist problematisch, dass alle Interessenten zur gleichen Zeit an der Auktion teilnehmen mussen,
aber auch, dass die Produkte, die zum Verkauf gestellt werden, fir den anonymen Markt pro-
duziert wurden, was letztendlich wieder negativen Einfluss auf die maximale Zahlungsbereit-

schaft der Auktionsteilnehmer haben kann.

Bessere Ansatzpunkte fur die BuP-Branche bietet die Preisdifferenzierung zweiten Grades.
Einige Moglichkeiten der Differenzierung sind:

- Qualitatsunterschiede der Produkte (z. B. langstielige Rosen und alternativ glnstigere,
kurzstielige Rosen)

- Optionale, kostenpflichtige Zusatzservices (z. B. ,,de Luxe Geschenkverpackung® an-
statt normales Einwickelpapier bzw. gangiger Folie)

- Mengenrabatte, Staffelpreise, Boni fur besonders treue Kunden

- Preisblndelungen (z. B. komplett fertiggestelltes Blumenarrangement ,,Gute Besse-
rung) — die Summe aller Einzelteile des Arrangements (hier: StrauB, ,,Gute Besse-
rung““-Karte, Verpackung, Schokolade) ist einzeln teurer, entweder finanziell oder or-
ganisatorisch

Die Preisdifferenzierung dritten Grades bietet ebenfalls interessante Mdglichkeiten fir die

Einzelhandler der BuP-Branche, wie folgende Beispiele zeigen:

- Personelle Differenzierung: spezielle Preise fir bestimmte Gruppen wie beispielsweise
Schiiler, Senioren oder alle Personen, die in einem bestimmten Monat geboren sind

- Réaumliche Differenzierung: bei Filialbetrieben unterschiedliche Preise in den einzel-
nen Filialen

- Zeitliche Differenzierung: z. B. spezielle Preisgestaltung fir Kunden, die innerhalb ei-

nes bestimmten Zeitfensters einkaufen, etwa ,,Early-Bird-Angebot*

4.3 Place

»Place* bzw. zu Deutsch Distributionspolitik ,,beschéftigt sich mit allen Entscheidungen und
deren Realisierung, die im Zusammenhang mit dem Weg eines Produktes oder einer Leistung
vom Produzenten zum Endverbraucher oder Verwender geféllt werden miissen* (Weis 2009,
S. 391). Dieser Definition folgend umfasst die Distributionspolitik neben den verschiedenen
Absatzwegen (direkter und indirekter Absatz) auch die Bereiche der Logistik (Lager, Trans-
port, Standort). Da sich die Problemstellung dieser Arbeit allerdings auf den Einzelhandel be-

zieht, wird im Folgenden der Fokus auf die Absatzwege gelegt.
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Der indirekte Absatzweg beinhaltet die Mdglichkeiten der Distribution von Produkten Uber
den Grol3handel, Einzelhandel, VVertragshandler, Franchisepartner etc. (Weis 2009, S. 391). Er
richtet sich daher an Unternehmen, die in der Wertschopfungskette weiter vorne angesiedelt
sind, in den meisten Féllen also an produzierende Unternehmen, die vor der Frage stehen, auf
welchem Absatzkanal bzw. auf welchen Absatzkandlen sie ihr Produkt bzw. ihre Produkte am
besten vermarkten konnen. Der Fragestellung dieser Arbeit folgend wird daher der indirekte
Absatzweg nicht weiter thematisiert, vielmehr liegt der Schwerpunkt auf dem direkten Ab-
satz. Dieser zeichnet sich dadurch aus, dass der ,,Hersteller seine Produkte unmittelbar an den
Endverbraucher verkauft* und es dadurch eine direkte Verbindung zwischen Hersteller und
Konsument gibt (Esch 2006, S. 327). In dem hier zu Grunde liegenden Fall nimmt der Einzel-
handler den Platz des Herstellers ein. Dies liegt zum einen daran, dass der Einzelhandler in
direkter Verbindung mit dem Konsumenten steht, zum anderen daran, dass der Einzelhéndler

fir Blumen und Pflanzen zusétzlich auch Hersteller von Dienstleistungen ist.

Die konkreten Ziele der Distributionspolitik leiten sich aus der bergeordneten, unterneh-
mensindividuellen Unternehmensstrategie ab. Da allerdings jedes Unternehmen das Ziel hat,
sein eigenes Uberleben am Markt zu sichern, sind bei jedem Einzelhindler die Ziele ,,Versor-
gungssicherheit in Qualitit* und ,,Versorgungssicherheit in Quantitdt™ gleich. Wéaren diese
nicht erflllt, entstiinden flr die Unternehmen Opportunitatskosten in Form von Fehlmengen
bzw. in Form von potenziellem Umsatz, der nicht generiert werden kann (Meffert/Bruhn
2006, S. 595; Herrmann 1999, S. 861). Um diese Art von Kosten zu vermeiden, bietet sich
nach Meffert (Meffert/Bruhn 2006, S. 596 ff.) folgender MaRRnahmenkatalog an, der an die
Gegebenheiten der BuP-Branche angepasst ist:

- Hohe Prasenz und Erreichbarkeit
Fur die im Einzelhandelsgeschéft fiir BuP oft zu erbringenden Dienstleistungen ist ein
simultanes Anwesendsein von Kunde und Verké&ufer notwendig. Dementsprechend ist
ein Standort zu wahlen, der eine hohe Kundennéhe aufweist sowie schnell und einfach
zu erreichen ist. Dazu z&hlt auch, den Kunden gentigend Stellplatze in moglichst di-

rekter N&he zur Einkaufsstétte zur Verfugung zu stellen.

- Integration des Kunden in den Erstellungsprozess
Da Zierpflanzen im Einzelhandel oft noch weiter nach individuellen Kundenwiinschen
veredelt werden, muss dem Kunden die Mdoglichkeit gegeben werden, beim Erstel-
lungsprozess ,,seines* Produktes live dabei zu sein und ggf. noch kurzfristige Ande-

rungswinsche mit einzubringen. Das Aufbinden von StraufRen oder floristische Arbeit
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im Allgemeinen in einem separaten, vom Kunden getrennten Binderaum erweist sich
hierbei als kontraproduktiv. Um die Kunden die Wertigkeit der geleisteten Arbeit zu
demonstrieren und um sie in den Erstellungsprozess mit einzubinden, bietet sich eine
kombinierte Bedien- und Arbeitstheke an, bei welcher der Kunde ,,seinen Wunsch® im

Entstehen sehen kann.

Kurze Lieferzeit

Da die Leistung im Einzelhandelsgeschéft wahrend des direkten Kundenkontaktes erb-
racht wird, entstehen fir den Kunden Wartezeiten, die es fir ihn so angenehm wie
moglich zu gestalten gilt — einerseits durch das Einbeziehen in den Leistungsprozess
(siehe oben), andererseits durch konzentriertes und zigiges Arbeiten, so dass der Kun-
de sieht, dass seine Wartezeit nicht umsonst ist. Wartezeiten fur die Kundschaft gilt es
daher maoglichst zu minimieren — auch aus dem Grund heraus, weil somit die Bedien-
quote einer Arbeitskraft pro Zeiteinheit erhoht wird. Kurze Lieferzeit bedeutet in die-
sem Falle auch, dass der Kunde die Mdglichkeit einer schnellen Verbindung zum Ein-
zelhandelsgeschaft hat, dabei also kein groRer organisatorischer oder zeitlicher Auf-
wand als Kaufbarriere auftritt. Dies ergibt sich auch aus dem obigen Punkt der hohen
Erreichbarkeit und Présenz des Einzelhandelsgeschafts.

Hohe Lieferbereitschaft und Lieferzuverlassigkeit

Da ein Verkauf im Einzelhandel nur stattfinden kann, wenn Kunden vor Ort sind, kann
der genaue Zeitpunkt der Warenabgabe nicht vom Unternehmen bestimmt werden.
Daher ist die Bereitschaft zur Leistungserstellung wihrend der Offnungszeiten perma-
nent aufrechtzuerhalten, was ein stets voll lieferbares Sortiment sowie geniigend kom-
petentes Personal erfordert. Aufgrund der Verderblichkeit der Ware der BuP-Branche
kann dies bei einer zu geringen Lagerumschlagshaufigkeit allerdings zu Problemen
fihren. Dies ist etwa dann der Fall, wenn die Zierpflanzen bereits zu lange im Ge-
schaft stehen und nicht mehr frisch sind, wenn der Kunde sie kauft, dieser aber genau
diese Frische und eine entsprechende Haltbarkeit erwartet. Das permanente Uberwa-
chen der angebotenen Qualitat und das Aufrechterhalten der Frische des gesamten
Sortiments ist somit ein entscheidender Faktor fur den langfristigen Erfolg eines BuP-
Einzelhandels. Des Weiteren besteht in diesem Punkt ein Trade-off zwischen geni-
gend kompetentem Personal, auf dessen Leistung sich der Kunde immer verlassen
kann, und den dadurch entstehenden Personalkosten. Da diese im BuP-Einzelhandel

nach dem Wareneinsatz den zweitgrofiten Kostenblock darstellen, gilt es, diese stets so
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niedrig wie mdglich zu halten, ohne dass dies allerdings langfristig auf Kosten der Lie-
ferbereitschaft und -zuverlassigkeit gehen darf.

Sonderfélle der direkten Distribution stellen die Leistungserstellung beim Kunden, die Leis-
tungserstellung an einem dritten Ort und der E-Commerce bzw. hier der Business-to-Consu-
mer-Verkauf (B2C) dar (Meffert/Bruhn 2006, S. 603).

Die komplette Leistungserstellung beim Kunden ist fiir BuP-Einzelhandelsgeschafte praktisch
nicht handhabbar, da auch das Anbieten der gesamten physischen Auswahl an alternativen
Produkten im Ladengeschaft zur Leistung gehort. Fir Einzelhandler der BuP-Branche ist auf-
grund ihrer aus Verkauf und Dienstleistung kombinierten Leistung jedoch eine Mischform
denkbar, beispielsweise das Nach-Hause-Bringen der zuvor ausgesuchten Produkte, ein Bera-
tungsgespréach vor Ort oder ein Ein- bzw. Bepflanzservice. Die Mdglichkeiten der Durchfiih-
rung der Leistung an einem dritten Ort entsprechen den eben genannten Mdglichkeiten der
Leistungserstellung beim Kunden, da es fir den auRer Haus agierenden BuP-Einzelhandels-
mitarbeiter keinen Unterschied macht, ob die Teilleistung beim Kunden selbst oder an einem

anderen, vom Kunden bestimmten Ort erbracht wird.

Der direkte Vertrieb von Zierpflanzen via Internet zeichnet sich durch Besonderheiten aus.
Durch die Digitalisierung verwassern die typischen Strukturen der indirekten Distribution, so
dass dadurch auch Produzenten oder primare Gro3handler problemlos direkt mit Konsumen-
ten in Kontakt treten kdnnen und so zu Wettbewerbern der direkt vertreibenden Einzelhandler
werden. Dabei darf allerdings nicht Gbersehen werden, dass auch Einzelhandler grof3e Vortei-
le aus einer B2C-Beziehung ziehen konnen, beispielsweise tber das Vorstellen des Unter-
nehmens anhand der ,,digitalen Visitenkarte* einer Homepage, das Anbieten und Erklaren
samtlicher angebotenen Leistungen im Internet, das ,,digitale Schaufenster” in Form eines
Webshops oder bei bestehendem Datenmaterial die Verbesserung des Kundenbeziehungsma-
nagements. Gerade der kombinierte Leistungsprozess im BuP-Einzelhandel stellt beim B2C
allerdings ein Problem dar, da eine eventuelle Veredelung des Kernproduktes individuell be-
stellt wird und somit nicht im Voraus im Webshop abbildbar ist. Als potenzielle L6sungsmaég-
lichkeiten dieses Problems bieten sich Uberlegungen zu einer Leistungsmodularisierung
(Mass Customization) (vgl. Kapitel 4.1) oder einer teilweisen Leistungserstellung fiir den

anonymen Onlinemarkt (vgl. Kapitel 4.2) an.
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4.4 Promotion

,,Promotion® bzw. zu Deutsch ,,Kommunikationspolitik* wird auch als ,,Kundenkommunika-
tion“ bezeichnet und steht fiir eine ,,ganzheitliche, integrierte Marketingkommunikation {iber
alle zur Verfugung stehenden Kommunikationskanéle, -instrumente und -aktivitaten* (Weis
2009, S. 449). Als Teil des Marketing-Mix steht die Kommunikationspolitik somit fir die
segmentspezifische Ansprache von Kéufern und potenziellen Kunden, wobei sie auch unter-
nehmensintern ausgerichtet sein kann, beispielsweise fur die Kommunikation mit den Mitar-
beitern (Bruhn 2004, S. 199).

Wie bereits mehrfach beschrieben, fuhrt die Mischform aus Konsumgut und Dienstleistung
im BuP-Einzelhandel zu Besonderheiten. So ist hier die Kommunikationspolitik unter zweier-
lei Aspekten zu betrachten: einerseits als Instrument der eigentlichen Leistungserbringung
(Beratung von Kunden), andererseits als Instrument der Kommunikationspolitik an sich (z. B.
Werbeanzeigen). Da ,,Kundenberatung™ im Kontext dieser Arbeit primér bereits der Produkt-
politik zugeschrieben wurde (vgl. Kapitel 4.1), sollen im weiteren Verlauf unter Kommunika-
tionspolitik nur die folgenden Gruppen der Markt-, Kunden- und Mitarbeiterkommunikation
verstanden werden (Bruhn 2005a, S. 328; Freter 2008, S. 315 ff.):

- Kilassische Medien
- Direktwerbemedien
- Personliche Kommunikation

- Verkaufsforderung

Im Vorfeld eines Einsatzes von kommunikationspolitischen Instrumenten bedarf es, basierend
auf einer Marktsegmentierung, einer Festlegung von Zielgruppen, auf welche die Kommuni-
kationswirkung zielt. Dabei gilt es parallel zu unterscheiden, ob die segmentspezifische Kun-
denansprache direkte 6konomische Ziele (z.B. Umsatzsteigerungen) oder auch Kommunika-
tionsziele psychologischer Art verfolgt. Diese lassen sich nach Bruhn in kognitiv, affektiv und
konativ orientierte Ziele unterscheiden (Bruhn 2005a, S. 138 ff.).

Kognitiv orientierte Ziele sind nach Meffert mdglichst hohe Wirkungsgrade bei:

- Beruihrungs- und Kontakterfolg
- Aufmerksamkeitswirkung
- Erinnerungswirkung

- Informationsfunktion
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Berlihrungs- und Kontakterfolge betreffen die Genauigkeit, mit der die Kommunikation ihre
Zielgruppe erreicht. Streuverluste sind teuer und daher so weit wie moglich zu vermeiden.
Die Aufmerksamkeitswirkung zielt darauf ab, dass die Werbebotschaft beim Kunden bewusst
wahrgenommen wird, was aufgrund der allgemeinen Werbeflut schwer zu erreichen ist. Die
Erinnerungswirkung bezieht sich darauf, dass der Konsument die wahrgenommenen Informa-
tionen der Werbebotschaft — und sei es nur teilweise — speichert. Die Informationsfunktion
besteht darin, dass der Empfanger der Werbebotschaft Gber den Umfang der angebotenen
Produkte und Leistungen inhaltliche Informationen erhalt (Meffert/Bruhn 2006, S. 481).

Affektiv orientierte Ziele sind:

- Geflhlswirkung
- Positive Hinstimmung
- Interessenweckung

- Imagewirkung

Durch die angestrebte Gefuhlswirkung sollen beim Empfanger der Werbebotschaft grundsétz-
liche positive Emotionen ausgeltst werden. Die positive Hinstimmung soll das unbewusste
Bedurfnis des Beworbenen konkretisieren und ihm anhand der Informationen rational erkla-
ren. Die Interessenweckung sorgt im Anschluss dafir, dass sich der Botschaftsempféanger fur
die angebotene Leistung aktiv interessiert und sie als potenziellen Kauf einstuft. Das Ziel der
Imagewirkung beinhaltet das Schaffen eines positiven Bildes des Unternehmens in den Augen
der Offentlichkeit. Gerade bei Dienstleistungen bzw. dienstleistungsreichen Mischprodukten
wie Blumen und Pflanzen ist dies ein wichtiger Punkt, da hierbei die Bewertung meist sehr
subjektiv gepréagt ist (Meffert/Bruhn 2006, S. 482).

Unter konativ orientierte Ziele fallen:

- Auslésung von Kaufhandlungen
- Beeinflussung des Informationsverhaltens

- Beeinflussung des Weiterempfehlungsverhaltens

Die Ausldsung der zuvor ins Kalkul gezogenen Kaufhandlung soll den Beworbenen als Neu-
kunden akquirieren oder als bestehenden Kunden an das Unternehmen binden. Die Beeinflus-
sung des Informationsverhaltens des Kunden zielt darauf ab, ein ehrliches Kundenfeedback zu
erhalten, um so die angebotenen Produkte und Leistungen kundengerechter gestalten zu kon-
nen. Das Weiterempfehlungsverhalten des Kunden soll dahingehend beeinflusst werden, dass

der Kunde das Unternehmen und dessen Leistungen weiterempfiehlt. Gerade im Bereich von
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Dienstleistungen sind positive Erfahrungsberichte von Vertrauten fiir potenzielle Kunden sehr
wichtig, da es an objektiven Beurteilungskriterien fir Dienstleistungen mangelt (Meffert/
Bruhn 2006, S. 482).

Neben der Festlegung der Ziele einer Werbebotschaft besteht eine weitere Fragestellung der
Kommunikationspolitik darin, wie bzw. mit welchen Instrumenten sich die entsprechenden
Zielgruppen moglichst exakt erreichen lassen, um so die einzelnen Segmente ,,individuell*
ansprechen zu konnen. Im Folgenden werden daher Erklarungen und konkrete Werbetréger
der oben genannten Kommunikationsmediengruppen vorgestellt. Grundsatzlich stellt sich da-
bei allerdings vor jeder Auswahl von Werbetrégern die Frage nach den Kosten und dem Nut-
zen, der damit generiert werden kann. Der Nutzen einer Werbebotschaft hdngt malgeblich
von der qualitativen Art der Werbebotschaft ab. Um die Kosten der verschiedenen Werbetra-
ger miteinander vergleichen zu kénnen, wird in der Massenwerbung der sogenannte ,, Tau-
send-Kontakt-Preis“ berechnet. Er gibt die Kosten der Werbeaktivitdt pro 1.000 erreichter
Personen in Geldeinheiten an. Sind die erreichten Personen nicht alle Angehdrige des Ziel-
segments ist der Tausend-Kontakt-Preis durch den Anteil der Zielgruppe innerhalb der er-
reichten Gruppe zu dividieren. Es ergibt sich somit der zielgruppengewichtete Tausend-Kon-
takt-Preis in Geldeinheiten (Weis 2009, S. 484).

Klassische Medien stellen eine sehr wichtige Auswahl an Werbetrégern dar. Sie verfolgen die

Beeinflussung der Umworbenen mittels des Einsatzes von Massenmedien, beispielsweise:

- Zeitschriften/Zeitungen > Anzeigen, Beilagen
- AuBenwerbung > Plakate, Leuchtwerbung
- TV, Radio, Kino > Spots, Teleshopping

In dieser Arbeit wird davon ausgegangen, dass klassische Medien nur in eine Richtung wirken
und sich somit dem Empfanger der Werbebotschaft keine direkte Riickkopplungsmaglichkeit
bietet. In der Literatur wird den klassischen Medien teilweise auch eine Moglichkeit zur ,,di-
rect response’ zugeschrieben, beispielsweise anhand von Rickantwortkarten oder Coupons.
Daher werden klassische Medien dort als Teil der Direktwerbemedien angesehen (vgl. Freter
2008, S. 315).

Direktwerbemedien bestehen aus physischen und aus digitalen Werbetragern. Physische Me-

dien sind:

- Adressierte Werbetrager > Kataloge, Produktproben, Kundenzeitung
- Unadressierte Werbetrager - Hauswurfsendungen, Handzettel
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Adressierte physische Werbetrdager eignen sich sehr gut, um die Fehlstreuung einer Werbe-
wirkung einzugrenzen, da sie eine sehr zielgruppenspezifische Ansprache ermdglichen. Mit
der steigenden Flut an unadressierten Werbebotschaften steigen adressierte Werbebotschaften
in ihrer Bedeutung, da sie den Endverbraucher auf persdnlicher Ebene ansprechen (Holland
2004, S. 25; Wirtz 2005, S. 173). Unadressierte Werbetrager sprechen den Empfanger hinge-
gen nicht personlich an. Dennoch erfolgt ihre Verteilung nicht wahllos. Die Werbetrager wer-
den meist aufgrund einer mikro-geographischen Segmentierung verteilt, beispielsweise nach
Stadten, Stadtvierteln oder einzelnen Stralen (Bruns 2007b, S. 185).

Zu den digitalen Instrumenten der Direktwerbemedien zédhlen:

- Telefon > aktiv, passiv
- Internet > Homepage, E-Malil

Telefonmarketing kann sowohl von Kundenseite als auch von Unternehmensseite aus initiiert
sein. Ruft ein Unternehmen seine Zielpersonen von sich aus an, spricht man vom aktiven Te-
lefonmarketing. Passives Telefonmarketing liegt vor, wenn Kunden das Unternehmen anru-
fen. In beiden Fallen findet jedoch ein personlicher Informationsaustausch statt (Holland
2004, S. 30). Die Mdoglichkeiten des Internets bestehen primdr aus dem Anbieten einer
Homepage und der Kommunikationsmoglichkeit via E-Mail, wobei eine Homepage nicht nur
als passive ,,digitale Visitenkarte® gesehen werden darf. Vielmehr ermdglicht die ,,aktive
Homepage* auch das Ersetzen von personlicher Beratung, das Sammeln von Kundendaten
und die daraus folgende personliche Kundenansprache, das In-Kontakt-Treten mit dem Un-
ternehmen oder anderen Kunden via Chats oder Foren und den direkten Kauf von Produkten
(E-Commerce) (Bruns 2007, S. 277 ff.). Basierend auf den gesammelten Kundendaten lassen
sich die Onlinebesucher einer Homepage sehr gut segmentieren. Dies ermdglicht die Erstel-
lung von sogenannten Verteilerlisten, die es erlauben, ausgewahlten Segmenten E-Mails mit
segmentspezifischen Informationen zu schicken. E-Mails, die anhand von segmentspezifi-
schen Verteilerlisten versandt werden, sind eine preisginstige Alternative zum adressierten
physischen Werbebrief (Wirtz 2005, S. 178).

Die personliche Kommunikation oder ,,Dialogkommunikation® steht fir den direkten Kontakt
zwischen Kaufer und Verkaufer. Wegen der fehlenden objektiven Leistungsbewertungskrite-
rien spielt diese Art der Interaktion besonders im Bereich der Dienstleistungen eine wichtige
Rolle. Die personliche Kommunikation richtet sich exakt an einen (potenziellen) Kunden, auf

dessen Wiinsche und Probleme in einer wechselseitigen Kommunikation individuell einge-
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gangen werden kann. Eine Fehlstreuung ist daher nicht méglich. Im Rahmen der persénlichen
Kommunikation kommt den kommunikativen Fahigkeiten des Verké&ufers eine besondere Be-
deutung zu (Meffert/Bruhn 2006, S. 486 f.; Freter 2008, S. 324).

Unter den Begriff der Verkaufsforderung fallen samtliche zeitlich befristeten MalRnahmen mit
Aktionscharakter, die eventuell bereits eingesetzte Marketinginstrumente unterstiitzen und
den Absatz durch Anreize fir (potenzielle) Kunden stimulieren. Typische Beispiele sind das
Verteilen von Gratisproben oder das Anbieten eines Preisausschreibens (Esch 2006,
S. 272 f.). Ein gezielter Einsatz von Instrumenten der Verkaufsférderung ist in seiner Zielge-
nauigkeit mit der von Massenmedien zu vergleichen, was einen hohen Grad an Fehlstreuung
bedeutet.

Neben den bisher beschriebenen Unsicherheiten, die es bei der Auswahl des passenden Wer-
beinstruments zu bertcksichtigen gilt, missen zudem diverse Storfaktoren des Entscheidungs-
prozesses ins Kalkll mit einbezogen werden. Solche Storfaktoren kénnen marktbezogen,
kundenbezogen, konkurrenzbezogen, umfeldbezogen oder auch unternehmensbezogen sein.
Aufgrund des Fokus dieser Arbeit sei zur weiteren Vertiefung des Aspekts der Storfaktoren
innerhalb der Kommunikationssituation jedoch lediglich auf die weiterfiihrende Literatur, bei-

spielsweise von Bruhn (2005a), verwiesen.

4.5 Personnel

Neben den bereits beschriebenen vier klassischen Bestandteilen des Marketing-Mix wird in
der neueren Literatur besonders im Dienstleistungsbereich der Marketing-Mix von 4Ps auf

7Ps erweitert. Personnel stellt dabei die erste der drei Erweiterungen dar.

,,Personnel* bzw. Personalpolitik beschaftigt sich mit allen Entscheidungen rund um den Pool
an Mitarbeitern. Dazu gehdren die Personalentwicklung, die Kommunikation mit dem Perso-
nal, die Kommunikation innerhalb des Personalpools und auch die Freisetzung von bestehen-
dem Personal. Innerhalb des Unternehmens — und besonders im Dienstleistungsunternehmen
— nimmt das Personal bzw. nehmen die Mitarbeiter eine besondere Stellung ein, da sie es sind,
die das Unternehmen in den Augen der Kunden ausmachen und dieses ihnen gegeniiber ver-
treten. Auf Grund dieser besonderen Bedeutung als Bindeglied zwischen Unternehmensseite
und Kundenseite wird Personalpolitik als Instrument eingesetzt, um die operativen oder takti-
schen Ziele einer ,,Abteilung Personal“ in das strategische Ziel einer unternehmensweiten

Kundenorientierung einzubinden. Meffert spricht dabei vom ,,Konzept des internen Marke-
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tings* (Meffert/Bruhn 2006, S. 623), das es anzuwenden gilt. Internes Marketing zielt auf die
unternehmensinternen Prozesse ab, die es anhand von Instrumenten des Marketing- und des
Personalmanagements so zu verbessern gilt, dass durch ,.konsequente Kunden- und Mitarbei-
terorientierung* das Marketing als Leitgedanke in den Kopfen der Mitarbeiter verankert wird.
Dadurch sollen die ubergeordneten, marktgerichteten Ziele des Unternehmens wirkungsvoller
erreicht werden (Michaelis 2009, S. 37; Bruhn 1999, S. 20).

Nach Bruhn besteht der Komplex des Beziehungskonstrukts zwischen Unternehmen, Mitar-
beitern und Kunden aus drei verschiedenen Beziehungen, die flr ein erfolgreiches Agieren am

Markt jeweils parallel bearbeitet werden missen (Bruhn 1999, S. 21):

1. Unternehmen—Kunde

Das Unternehmen muss nach auRen kundenorientiert ausgerichtet sein.

2. Unternehmen—Mitarbeiter
Das Unternehmen muss sich an seinen internen Kunden bzw. an seinen Mitarbeitern

orientieren (internes Marketing).

3. Mitarbeiter—Kunde
Der Mitarbeiter als Stellvertreter des Unternehmens muss bei jeder Leistungserstellung
am Kunden individuell auf dessen Wiinsche eingehen.

Durch die gleichzeitige Bearbeitung aller drei Beziehungen strebt das Unternehmen neben ei-
ner hohen Kundenzufriedenheit auch eine (vorgelagerte) Zufriedenheit der Mitarbeiter an. Die
Ziele der Personalpolitik unterscheiden sich demnach sowohl in ihrer Wirkungsrichtung (in-
tern, extern) als auch auf der zeitlichen Managementebene (taktisch, strategisch), an der sie
ansetzen. Abbildung 41 fasst diese unterschiedlichen Ausrichtungen der Personalpolitik zu-
sammen und erlaubt gleichzeitig eine Systematisierung der Ziele in vier verschiedene Grup-

pen.

Die internen taktischen Ziele der Personalpolitik versuchen den bestehenden Mitarbeitern die
Werte des Unternehmens zu vermitteln, also dessen Strategie, Ziel und auch dessen Zweck.
Dabei gilt es zu unterscheiden, dass den Mitarbeiter einerseits das eigene Unternehmen néher-
gebracht wird und sie dadurch einen Sinn fir die Unternehmenskultur entwickeln und ande-
rerseits den Mitarbeitern die entsprechenden Fahigkeiten und Kompetenzen vermittelt wer-
den, welche sie im Kundendialog anwenden kdnnen, wollen und sollen. Die taktisch-externe

Zielsetzung setzt auf diesen angewandten Fahigkeiten der Mitarbeiter auf und hat eine positi-

128



ve Wahrnehmung des Unternehmens durch Kundensicht zum Ziel. Wie bereits erwahnt, ist
infolge des engen Kontakts zwischen Verkaufer und Kéaufer im BuP-Einzelhandel dieser
Punkt von zentraler Bedeutung (vgl. zur ,,personlichen Kommunikation“ in Kapitel 4.4). Die
internen strategischen Ziele der Personalpolitik basieren auf dem ganzheitlichen, unterneh-
mensweiten Gedanken der Mitarbeiterzufriedenheit. Indem die Identifikation der Mitarbeiter
mit dem Unternehmen gefordert wird, wird mittel- bis langfristig eine positive, kunden- und
qualitatsorientierte Unternehmenskultur angestrebt. Die externen strategischen Ziele stellen
die letztendlichen Ziele der Personalpolitik dar. Zu ihnen gehért das Binden der Bestandskun-
den an das Unternehmen, die Gewinnung von Neukunden sowie die Riickgewinnung verloren
gegangener Kunden (Meffert/Bruhn 2006, S. 631 f.).

Zielrichtung
Zielniveau
Taktisch: Information Uber

Individual-Ebene | die Implementierungsinhalte
e , Kennen“
e, Verstehen®

Know-how-Vermittlung und Motivation

* »Komnen® e Differenzierung gegeniiber dem
e  Wollen* Wettbewerb

e . Diirfen” e Kundenzufriedenheit

. ualitatsbewusstsein Kundengewinnun
Strategisch: ° Q * g g
Gesamtunter- e Kundenorientierung e Kundenbindung
nehmensebene . . . . . .

e Mitarbeiterzufriedenheit e Kundenriickgewinnung

Abbildung 41: Ziele der Personalpolitik
Quelle: Eigene Darstellung nach Meffert/Bruhn 2006, S. 631

Die Instrumente, mit denen eine zielgerichtete Personalpolitik betrieben wird, unterscheiden
sich darin, zu welchem Zeitpunkt sie angesetzt werden: Die Personalplanung findet im Vor-
feld statt, wahrend die operativen Veranderungen am bestehenden Mitarbeiterpool erfolgen.
Die Instrumente werden im Folgenden kurz vorgestellt und nach Mdglichkeit gleichzeitig im

Kontext der BuP-Einzelhandelsbranche einsatzorientiert ndher beschrieben.
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Waéhrend der Personalplanungsphase wird der Personal-Ist-Bestand ermittelt und mit dem
Personal-Soll-Bestand verglichen. Sich ergebende Differenzen bilden die Basis fur weiterrei-
chende Uberlegungen und Planungen beziiglich des bestehenden Mitarbeiterstamms. Der
Soll-Zustand des Personals sagt aus, wie viele Mitarbeiter mit welcher Qualifikation an wel-
chem Ort und zu welcher Zeit bené6tigt werden, um den Konsumenten das geplante Leis-
tungsprogramm ohne Einschrankungen anbieten zu kénnen. Dabei gilt es zu beachten, dass
die Anforderungen an den Personal-Soll-Zustand einerseits quantitativer und andererseits
qualitativer Art sind. Die quantitative Betrachtung erfasst sowohl im Ist- als auch im Soll-
Bereich die Anzahl der Mitarbeiter. Gerade im Einzelhandel fir BuP ist dies im Soll-Bereich
ein schwieriger Punkt, da der Geschaftsverlauf sowohl von zeitlichen als auch von naturlichen
Nachfrageschwankungen gepragt ist. Zeitliche Schwankungen ergeben sich auf Grund des
stark ausgepragten Saisongeschéftes (vgl. Kapitel 2.4), natlrliche Schwankungen wegen der
Abhéngigkeit vom Wetter. Zusatzlich zu den Nachfrageschwankungen treten in der dienst-
leistungsreichen BuP-Branche die Probleme auf, dass die Dauer der ,,Arbeit am Kunden*
nicht im Vorfeld abgeschatzt werden kann, da sie je nach individuellem Kundenwunsch un-
terschiedlich lange ausfallt und Nachfrageschwankungen im BuP-Einzelhandel auf Grund der
Verderblichkeit der Produkte nur sehr kurzfristig mit einem Pufferlager ausgeglichen werden

kdnnen.

Eine mdgliche MaRnahme, um einer quantitativen Differenz zwischen personellem lIst- und
Soll-Bestand eines BuP-Einzelhandels entgegenzuwirken, kdnnte beispielsweise eine Verkir-
zung der Leistungserstellung durch technische Unterstlitzung oder durch komprimiertere Be-
ratung sein. Da der mogliche Technisierungsgrad innerhalb des BuP-Einzelhandels allerdings
recht gering ist und die Beratung stets kundenorientiert erfolgen soll, sind Effizienzsteigerun-
gen innerhalb des Mitarbeiterstamms zur Behebung von fehlenden Mitarbeitern zwar mog-
lich, jedoch nur in begrenztem Umfang. Weitere Moglichkeiten, um mit einer zu hohen Nach-
frage im Vergleich zum zur Verfligung stehenden Personal umzugehen, sind einerseits die
Aufstockung des bestehenden Personals und andererseits die Belassung der bestehenden Per-
sonalstarke. Eine Aufstockung des Personals durch neue Festanstellungen ist in der BuP-
Branche aus 6konomischer Sicht schwierig, da sich die saisonalen Spitzen der Nachfrage nur
auf einige wenige Wochen im Jahr beschréanken. Daher bietet sich fiir BuP-Einzelhandler an,
das bestehende Personal durch zeitlich begrenzte Aushilfen aufzustocken. Eine weitere M6g-
lichkeit, zeitlich begrenzte Unterstiitzung zu erhalten, bieten Zeitarbeitsfirmen. Eine 6kono-
misch sinnvolle Alternative kann es aber auch sein, trotz erhohter Nachfrage das bestehende
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Personal nicht aufzustocken: Obwohl nicht das ganze Umsatzpotenzial abgeschopft wird,
spart sich das Unternehmen einerseits Transaktionskosten und stellt andererseits somit gleich-

zeitig sicher, dass die bestehenden Personalressourcen dauerhaft optimal ausgenutzt werden.

Qualitative Anforderungen an das Personal stehen fiir die Eignung und die Fahigkeit der Mit-
arbeiter, die thnen Gbertragenen Aufgaben in Sinne des Unternehmens fachlich fundiert zu er-
flllen. Zu den qualitativen Merkmalen eines Mitarbeiters gehdren die fachliche Kompetenz
des Mitarbeiters (Wissen und Kénnen) sowie seine personlichen Merkmale, beispielsweise
Kommunikationsfahigkeit, Sozialkompetenz, Vertrauenswirdigkeit und Verantwortungsbe-
wusstsein. Da im Dienstleistungsbereich der Kundendialog eine zentrale Rolle spielt, sind die
qualitativen Merkmale der Mitarbeiter im BuP-Einzelhandel von entscheidender Bedeutung.
Mitarbeiter in ausreichender Zahl zu finden, stellt fur den BuP-Einzelhandel somit weniger
ein Problem dar, als qualitativ gut ausgebildete Mitarbeiter zu finden, die dazu bereit sind,

sich nur zeitlich begrenzt einstellen zu lassen (nach Meffert/Bruhn 2006, S. 632 ff.).

Instrumente zur Verdnderungen am bestehenden Personalstamm stellen die Variation des Per-
sonaleinsatzes, die Personalveranderung und die Mitarbeiterkommunikation dar. Der Einsatz
des Personals und dessen Variation umschlie3t alle Maltnahmen im Hinblick auf die Arbeits-
platzorganisation, den Arbeitsplatz an sich und die Arbeitszeit. Um innerhalb dieses Rahmens
von Mitarbeitern eine gute Leistungsqualitat verlangen und auch erwarten zu kénnen, bendti-
gen diese eine entsprechende Handlungsfreiheit bzw. einen Handlungsspielraum, innerhalb
dessen sie selbstdndig agieren kdénnen. Personalveranderung bedeutet eine quantitative oder
qualitative Verénderung des bestehenden Personals, also die Neueinstellung von Mitarbeitern,
eine Personalentwicklung im Sinne von Schulungen und/oder Weiterbildungen und die Per-
sonalfreisetzung. Unter Mitarbeiterkommunikation versteht man samtliche Kommunikations-
und Informationsfliisse innerhalb eines Unternehmens, die darauf abzielen, die Meinung, die
Einstellung oder das Verhalten der Mitarbeiter mental zu beeinflussen (Bruhn 2005b, S. 1203;
Meffert/Bruhn 2006, S. 643 ff.).

4.6 Process

,Process® stellt die zweite Erweiterung des klassischen Marketing-Mix dar. Process steht flr
Prozessmanagement, also das Management der betrieblichen Abléufe, die zur Erstellung von
Produkten und/oder Leistungen notwendig sind. Dabei gilt es zu beachten, dass Prozesse in

einem bereits bestehenden Unternechmen nicht einfach ,,erfunden werden. Vielmehr hat sich
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im Laufe der Zeit Uber die gegebene Organisationsstruktur des (noch nicht prozessorientier-
ten) Unternehmens eine Ablaufstruktur herausgebildet, anhand derer die betrieblichen Leis-
tungen erbracht werden und die im Rahmen des Prozessmanagements auf ihre Geeignetheit

hin gepruft wird.

Im einfachsten Falle bzw. im Falle eines kleinen Unternehmens basiert die Organisation auf
einer oder zumindest wenigen Personen, beispielsweise dem Eigentiimer einer inhabergefihr-
ten Einzelhandelsgartnerei. Man spricht dabei von der ,,personalen Organisation®. Sie zeich-
net sich dadurch aus, dass eine bzw. wenige Personen den gesamten Uberblick tiber samtliche
internen und externen Angelegenheiten des Unternehmens haben. Betriebliche Aktivitaten
sind meist sehr kundenorientiert und basieren dabei auf personlichen Anweisungen der Ent-
scheidungstréger. Dieser Punkt der personalen Organisation stellt dessen grofiten Vorteil und
gleichzeitig auch dessen groRten Nachteil dar: Durch die Néhe des Entscheidungstragers zu
den Kunden und seinen Mitarbeitern kann die personale Organisation sehr schnell, sehr flexi-
bel, sehr kundenfreundlich und sehr einfach vom Entscheidungstrager durch direkte Arbeits-
anweisungen gesteuert werden. Der Nachteil ist die daraus resultierende Abhangigkeit der
Organisation von diesem Entscheidungstrdger. Um einen mdglichen Ausfall zu kompensie-
ren, mussen im Vorfeld Stellvertreter benannt werden, da jede aktive Organisation téglich
neue Entscheidungsfragen aufwirft. Ein weiterer Nachteil der personalen Organisation besteht
in ihrer Begrenztheit. Erreicht ein Unternehmen eine bestimmte GroRe und eine bestimmte
Zahl an Geschéftsbeziehungen jedweder Art, kann der Komplex der Unternehmung mit all ih-
ren Verbindungen und Abhédngigkeiten immer schwerer von einer Person Uberblickt werden.
Bei Beibehaltung der personalen Organisation wird dies friher oder spater zu Fehleinschét-
zungen bzw. Fehlentscheidungen des Entscheidungstragers fihren (Lenz 2005, S. 33; Stoger
2009, S. 35 f.).

Um dem letztgenannten Problem zu entgehen, ist es notwendig, dass sich eine gréRRer und
komplexer gewordene personal organisierte Unternehmung mit den eigenen Abldufen be-
schéftigt, diese beschreibt, bindelt und standardisiert, damit die Abldufe bzw. die Prozesse
auch von anderen Personen ausgeldst und gesteuert werden kdnnen. Prozesse sind betriebli-
che Abl&ufe eines Unternehmens, um ein bestimmtes VVorhaben zu erreichen. Diese einzelnen,
betrieblichen Schritte kdnnen innerhalb oder auRerhalb eines Unternehmens erfolgen und
wiederholen sich in regelmaRigen Abstanden (Freud/Gotzer 2008, S. 7 f.).

Um an obigem Beispiel festzuhalten, ist hier an eine inhabergefiihrte Einzelhandelsgértnerei
zu denken, die sich im Laufe der Zeit zu einem mittelgrof3en Gartencenter entwickelt hat. Um
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die gestiegene Anzahl an Organisationsschwerpunkten, beispielsweise Einkauf, Verkauf und
Personal, bewaltigen zu kdnnen, werden im Gartencenter nun Abteilungen mit jeweiligen Ab-
teilungsleitern gebildet, innerhalb derer die zugehdrigen betrieblichen Ablaufe bzw. Prozesse
abgearbeitet werden, z. B. ,,Bestellung von Ware bei Lieferant A“. Da sich die Prozesse an
den Funktionen ihrer zugehdrigen Organisationseinheit orientieren spricht man hierbei auch
von der sogenannten ,,funktionalen Organisation” oder auch vom angewandten ,,Verrich-
tungsprinzip“. Das Ziel dieser Organisationsform besteht in der Dezentralisation der Ent-
scheidungen, also darin, die Unternehmensfiihrung auf mehrere Abteilungen zu verteilen, um
so der Abhéngigkeit der Unternehmung von nur einer Person zu entgehen. Die funktionsori-
entierte Organisation basiert dabei auf der Standardisierung der Prozesse, der klaren Zuwei-
sung von Verantwortungsbereichen und einer hohen Transparenz, so dass auch die Sachbear-
beiter innerhalb der einzelnen Abteilungen recht einfach austauschbar sind. Als Nachteil der
Funktionsorientierung ist zu erwahnen, dass einzelne Abteilungen eventuell ein Eigenleben
entwickeln kdnnen und so den Bezug zu ihrer Umwelt verlieren, beispielsweise wenn die Ab-
teilung Einkauf zwar gute Preise aushandelt, die Ware aber zu ungiinstigen Verkaufszeitpunk-
ten einbestellt und so das gesamte Unternehmen Schaden davontragt. Des Weiteren steigt mit
der Anzahl der gebildeten Abteilungen die Anzahl der Abhangigkeiten und dadurch auch die
Komplexitat der Beziehungen untereinander, was eventuell Zustandigkeitsprobleme mit sich
bringen kann oder gar bei manchem Mitarbeiter die ,,Nicht zustdndig“-Einstellung fordert
(Oelsnitz 2000, S. 58; Stdger 2009, S. 36).

Da die funktional gegliederte Organisation ab einer bestimmten Grél3e dazu fihren kann, dass
einzelne Abteilungen den Bezug zur Umwelt verlieren und damit den Weg zur weiteren
marktgerechten Unternehmensentwicklung behindern, wird in einem weiteren Schritt der
Markt dem funktional gegliederten Unternehmen wieder ndher gebracht. Man spricht dabei
auch von der zweidimensionalen ,,Matrix-Organisation*. Die Matrix-Organisation verbindet
dabei die bestehenden Zustandigkeiten fur Funktionen mit organisatorisch definierter Markt-
verantwortung. Durch die gleichzeitige Verwendung von zwei oder mehreren Autoritétslinien
spricht man anstatt von der Matrix-Organisation auch von einer Gitternetzorganisation. Diese
Bezeichnung stellt die bildliche Erweiterung zur eindimensionalen Organisation der persona-
len und funktionalen Organisation dar. Als Beispiel flr die Matrix-Organisation kdnnen hier
sehr groRe Unternehmen dienen, die ihre einzelnen Abteilungen zwar selbstandig, aber den-
noch dem Vorstand untergeordnet agieren lassen, beispielsweise die eigenstandig agierenden

,Landerabteilungen* Landgard Suisse, Landgard Austria usw., die unter dem Dach der Hol-
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ding ,,Landgard“ koordiniert werden (Landgard 2011). Durch die teilweisen Doppelzustén-
digkeiten und die vielen Schnittstellen zwischen den einzelnen Elementen innerhalb der Mat-
rix-Organisation kann es untereinander zu Informationsasymmetrien kommen, was letztend-
lich zu Situationen flihren kann, in denen sich Abteilungen gegenseitig negativ beeinflussen.
Elementen der Matrix-Organisation fehlt der Uberblick iiber das ,,groRe Ganze*, da diesen nur
die Ubergeordnete Geschéaftseinheit hat, hier: die Landgard Holding. Mit zunehmender GroRe
steigt neben dem Kommunikations- und Informationsbedarf auch die Komplexitat der Be-
herrschbarkeit und Steuerung einer Unternehmung mit Gitternetzorganisation (Stéger 2009,
S. 37; Oelsnitz 2000, S. 74 1.).

Aus dem Problem der hohen Transaktionskosten der Matrix-Organisation hat sich die ,,Orga-
nisation ergebnisverantwortlicher Einheiten* entwickelt. Diese Organisationsform von Unter-
nehmen steht fir Organisationseinheiten, die allein fur ihr Ergebnis verantwortlich sind und
deren Schnittstellen zu anderen Organisationseinheiten des Unternehmens klar definiert sind.
Dadurch werden samtliche Abldufe in die alleinige Verantwortung der entsprechenden Orga-
nisationseinheit gelegt, was wiederum dazu beitrégt, die Transparenz der Abldufe zu erhéhen.
Die Prozesse werden hierbei wieder an den Kunden ausgerichtet, einzelne Subprozesse, Kom-
petenzen und Verantwortungen dem kundenorientierten Prozess untergeordnet (Stéger 2009,
S. 37).

Wie gezeigt, steigt mit der Entwicklung eines Unternehmens auch der Anspruch an dessen
formale Strukturen. Die an sich sehr kundenorientierte Form der personalen Organisation
kann durch zu viel Unternehmenswachstum Opfer ihres eigenen Erfolges werden. Unterneh-
mensablaufe mussen daher mit dem Unternehmen wachsen. Das bedeutet, dass die Prozesse
in regelmaRigen Abstanden darauf zu priifen sind, ob sie noch den strategischen Zielen der

Unternehmung entsprechen. Abbildung 42 zeigt diesen Zusammenhang auf.

Fir die typischen Auspragungen der Branche des BuP-Einzelhandels scheint die personale
Organisation die am weitesten verbreitete Organisationsform zu sein. Dies erlaubt es wie
schon beschrieben, die Leistung sehr nahe am Kunden und an dessen Wiinschen zu erstellen,
bringt aber auch die einzelnen Unternehmen in die Schwierigkeiten gehemmter Expansions-
maoglichkeiten und des Risikos eines Ausfalls der zentral agierenden Person. Besonders deut-
lich muss in diesem Zusammenhang darauf hingewiesen sein, dass fiir eine dauerhafte und er-
folgreiche Unternehmensentwicklung nicht auf eine Erweiterung der personalen Organisa-
tionssteuerung verzichtet werden kann. Wunschenswert wére dabei eine Organisation aus er-

gebnisorientierten Einheiten, realistisch muss fir den Bereich der BuP-Branche allerdings da-
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von ausgegangen werden, dass fur die meisten Einzelhandelsbetriebe eine funktionale Orga-
nisationsstruktur der naheliegendste Schritt ist (Lenz 2005, S. 30 f.).

4  Entwicklungsstadium

Organisation ergebnisver-
antwortlicher Einheiten

Funktionale
Organisation

Personale
Organisation

v

Zeit
Herausforderungen fiir Prozesse im jeweiligen Entwicklungsstadium:

- Systemati- - Multiplizier - Uberblick - Rickbau der
sierung barkeit der - Verantwor- Matrix

- Konzentra- Prozesse tung - Wiederher-
tion der Ka- - Standardi- - Informa- stellung der
pazitaten sierung tionsaustaus Lenkungs-
auf die ch fahigkeit
Wertschop- - Resultat-
fung orientierung

Abbildung 42: Prozess- und Organisationsentwicklung
Quelle: Stoger 2009, S. 38

4.7 Physical Evidence

,Physical Evidence* stellt den letzten der drei Erweiterungspunkte des klassischen Marke-
ting-Mix dar und steht fur die Gestaltung des Verkaufsraumes und der darin prasentierten
Waren. Durch den permanenten Geschmackswandel der Konsumenten und deren steigende
Anspriiche ist die Gestaltung des Verkaufsraumes hinsichtlich GroRe, Ausgestaltung und auch

Standort immer wieder neu am Kunden auszurichten. Durch die passende Kombination der
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Stellschrauben der Verkaufsraumgestaltung ist es dem Einzelhandelsbetrieb mdglich, Kunden
und Interessenten die Attraktivitat und die Leistungsfahigkeit der Verkaufsstelle aufzuzeigen.
Parallel zur Schaffung einer geeigneten Laden- und Einkaufsatmosphare missen bei der Ver-
kaufsraumgestaltung allerdings auch Nutzungsaspekte durch das Personal beriicksichtigt wer-

den.

Bei der Verkaufsraumgestaltung zur Schaffung einer geeigneten Einkaufsatmosphare muss
grundsatzlich immer beachtet werden, dass sich der Verkaufsraum seinem Standortumfeld
bzw. seiner Zielgruppe in Form des passenden Sortiments und der entsprechenden Preispolitik
anpasst (vgl. Kapitel 4.2 und 4.3). Zusétzlich kann die Wahrnehmung der vom Verkaufsraum
ausgestrahlten Signale an die Kunden durch die Anordnung der Ladeneinrichtung, der Farb-
gebung, der Dekoration, der Beleuchtung, der Raumtemperatur, der Geriiche und auch der
Gerausche des Verkaufsraumes verstarkt werden. In Summe all dieser groRen und kleinen
Variationsmdglichkeiten entsteht ein Gesamteindruck der Verkaufsstelle, der den Kunden an-
sprechen und dessen Interesse am Produkt wecken oder verstérken soll. Dabei ist in gestalteri-
scher Sicht darauf zu achten, dass die Kunden und Interessenten keiner Reizuberflutung aus-
gesetzt werden. Im Zuge des sogenannten ,,Store Designs® miissen vielmehr die einzelnen
Atmosphéare-Bausteine so miteinander kombiniert werden, dass die Atmosphére einerseits das
Kaufpotenzial beim Kunden aktiviert und andererseits ein angenehmes Gefuhl vermittelt, das
zum Verweilen im Verkaufsraum einladt (Kotler etal. 2006, S.1150; Berekoven 1995,
S. 276 ff.; Esch 2006, S. 74 ff.; Ahlert/Kenning 2007, S. 278). Uber die Anordnung der La-
deneinrichtung l&sst sich der Verkaufsraum in verschiedene Funktionszonen einteilen, bei-
spielsweise in eine Verkehrsflache fur Kunden, eine Flache fir die Warenprésentation oder
den Kassenbereich. Dabei ist zu beachten, dass in jedem Verkaufsraum auf individuelle Ge-
gebenheiten vor Ort eingegangen werden muss. Dies kdnnen einerseits bauliche Aspekte sein
(die Raumaufteilung steht schon fest), andererseits auch Gegebenheiten, die von der Branche

oder der erwarteten Kundschaft abhéngig sind.

Neben den Aspekten der Schaffung einer kaufstimulierenden Atmosphare muss bei der Ge-
staltung des Verkaufsraumes auch auf die Nutzungsaspekte des Raumes eingegangen werden,
beispielsweise wie viel Raum als Nebenrdume und wie viel Raum als Verkaufsraum bendtigt
bzw. benutzt wird. Typische Nebenrdume eines Einzelhandelsgeschéftes sind das Lager, der
Verwaltungsbereich, der Personalbereich, die sanitdren Anlagen und der Servicebereich, wo-
bei der Servicebereich auch als Teil des Verkaufsraumes angesehen werden kann, je nach-
dem, wie sehr der Service als Dienstleistung zum Verkauf dazugehoért. Im Zuge des Flachen-
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managements gilt es, eine Aufteilung der gesamten zur Verfugung stehenden Flache zu fin-
den, die aus 6konomischen Gesichtspunkten die beste aller moglichen Ldsungen darstellt.
Hilfreich sind hierbei auch Kennzahlen, welche die erbrachten oder zu erbringenden Leistun-
gen mit dem Einsatz des Verkaufsladens in Verbindung bringen, beispielsweise Umsatz pro
Quadratmeter Verkaufsflache oder Umsatz pro Quadratmeter Gesamtflache (vgl. hierzu auch
die ,,Raumleistungskennzahlen® in Kapitel 2.1). Sind Kennzahlen fir die Branche bekannt, so
lassen sich daraus Riickschlisse ziehen, beispielsweise ob die Verkaufsflache im Verhaltnis
zum Branchendurchschnitt effektiv genutzt wird, oder sie lassen sich zu Uberlegungen im
Vorfeld heranziehen, um festzulegen, wie viel Umsatz bei gegebener Verkaufsflache erreicht
werden sollte (Bergener 2008, S.89; Berekoven 1995, S. 283 ff.; Ahlert/Kenning 2007,
S. 269 ff.).

Im Zuge der Einteilung der Verkaufsflachen stellt sich auch das Problem, welche Art der Wa-
ren wo im Laden prasentiert werden soll. Dies liegt daran, dass einzelne Bereiche eines La-
dengeschafts unterschiedliche Wertigkeiten im Sinne von Attraktivitat fir Kunden besitzen.
Uberlegungen der Warenplatzierung im Einzelhandel basieren daher auf Erkenntnissen tiber
Kundenverhalten im Verkaufsraum. Bekannte Erkenntnisse, die auch in vielen Einzelhan-

delsgeschaften Auswirkungen auf die Verkaufsraumgestaltung haben, sind beispielsweise:

- Kunden halten sich im Raum rechts und laufen gegen den Uhrzeigersinn.
- Die Ladenmitte und die Ecken des Verkaufsraumes sind schwach frequentiert.
- Kunden richten ihren Blick meist nach rechts.

- Etagenwechsel werden umso unbeliebter, je weiter diese vom Eingang entfernt sind.

Basierend auf dem Kundenverhalten ergeben sich innerhalb des Verkaufsraumes sowohl hoch
als auch niedrig frequentierte Bereiche. In den attraktiven bzw. hoch frequentierten Bereichen
der Verkaufszone sind die Artikel des Kernsortiments und diejenigen Artikel zu platzieren,
denen eine besondere Aufmerksamkeit gewidmet werden soll, beispielsweise Aktionsware. In
den weniger frequentierten Bereichen sind entweder solche Artikel zu platzieren, die eine we-
niger hohe Umschlagshaufigkeit aufweisen und/oder auf Grund ihrer Spezifitat grofiere Be-
mihungen des Kunden rechtfertigen, beispielsweise gefarbte Glasvasen oder Gruf(karten
(Esch 2006, S. 78 f.; Berekoven 1995, S. 289 f.).

Neben der Aufteilung der Grundflache stellt sich die Frage nach der Aufteilung in der Hohe,
also die Frage, ob mehrstufige Regale iberhaupt benutzt werden und wenn ja, welche Artikel

in welcher Hoéhe positioniert werden. Grundsétzlich gilt dabei, dass die optimale HOhe die
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Sicht- bzw. Griffhdhe des Kunden ist: ,,eye-level is buy-level“. Da die Verkaufsflache aber
auch begrenzt ist, werden oft mehrstufige Regale benutzt, was wiederum zu unterschiedlichen
Wertigkeiten der Prasentationsebenen flihrt. Analog zur Kundenfrequenz im Verkaufsraum
ergeben sich somit auch bei den verschiedenen Présentationsebenen gute und weniger gute
Ebenen fiir bestimmte Produkte. So sind Artikel, die gefordert werden sollen, in Sichthéhe zu
platzieren, teure, qualitativ hochwertige und auch empfindliche Artikel gehtren im Regal
nach oben. Magnetartikel, groRBe Artikel, Artikel mit viel Gewicht und aufféllige Artikel wer-
den im Regal in der unteren Halfte platziert (Ahlert/Kenning 2007, S. 276; Berekoven 1995,
S. 293 f.).

Bezogen auf die BuP-Branche ergeben sich unter dem Gesichtspunkt der Verkaufsraumge-
staltung vielerlei Gestaltungsmdoglichkeiten, die hier nicht alle erwahnt werden kénnen. Fest-
zuhalten bleibt allerdings, dass die Grundregeln der Raumgestaltung stets beachtet werden
sollten und sich die restliche Anpassung des Raumes an den individuellen Gegebenheiten vor
Ort orientierten sollte. Fur weiterfuhrende Informationen zur Layout-Gestaltung eines Einzel-
handelsgeschafts sei auf entsprechende Literatur zur Gestaltung von Ladenverkaufsraumen

verwiesen.

4.8 Segmentspezifischer Mix der Instrumente

Wie in diesem Kapitel bisher gezeigt wurde, gibt es mehrere Teilbereiche des Marketings, die
in einem letzten Schritt zu einem absatzpolitisch orientierten Mix kombiniert werden mussen.
Dabei ist zu beachten, dass es den einen, ,,optimalen” Mix nicht gibt. Vielmehr ist die letzt-
endliche Kombination der einzelnen Instrumente im Hinblick auf ihre Intensitat und ihre zeit-
liche Ausdehnung den strategischen Zielen der individuellen Unternehmung unterzuordnen.
Jedes Unternehmen muss daher selbst entscheiden, in welcher Art die Instrumente miteinan-
der kombiniert werden, um die entsprechende Zielgruppe bzw. die entsprechenden Zielgrup-
pen zu erreichen und so den Absatz in die erwiinschte Richtung zu lenken. Obwohl die ein-
zelnen Instrumente des Marketing-Mix in dieser Arbeit separat vorgestellt wurden, ist ein ein-
zelner, unabhadngiger Einsatz eines einzigen Instrumentes nahezu nicht moéglich. Einerseits
sind die gegenseitigen Wechselwirkungen der Instrumente untereinander zu beachten, ande-
rerseits erfordert eine zielgerichtete, segmentspezifische Ansprache einen kombinierten In-

strumenteneinsatz.
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Die Auswahl der einzelnen Marketinginstrumente fiir eine segmentspezifische Kundenan-
sprache stellt fir jedes Unternehmen eine grol’e Herausforderung dar, wenn es darum geht,
die betrieblichen Ressourcen entsprechend zuzuweisen. Dies liegt zum einen daran, dass es
weder einen allgemein gultigen noch einen branchenspezifisch optimalen Instrumenten-Mix
gibt, zum anderen daran, dass die erwéahnten Interdependenzen zwischen den einzelnen Mar-
ketinginstrumenten in ihrer ganzen Komplexitét nicht zu tGberschauen sind. Aufgrund dieser
Komplexitat, die dem unternehmensindividuellen Marketinginstrumente-Mix zur segment-
spezifischen Kundenansprache zu Grunde liegt, l&sst sich das Problem des individuell optima-
len Marketing-Mix nur stufenweise l6sen (Esch 2006, S. 184; Freter 2008, S. 351).

In einem ersten Schritt ist zu klaren, welche Instrumente des Marketings dem betreffenden
Unternehmen Uberhaupt zur Verflgung stehen. Bezogen auf Unternehmen der BuP-Einzel-
handelsbranche waren dies die sieben Ps, die im bisherigen Verlauf dieses Kapitels vorgestellt
wurden. Da die einzelnen Instrumente der sieben Ps in ihrer Wirkung allerdings stark von
dem ihnen zu Grunde liegenden Markt abhangig sind, soll fir den weiteren Verlauf dieser Er-
lauterungen festgelegt sein, dass es sich hier um den Markt des Blumen- und Pflanzeneinzel-
handels handelt.

Bevor mit den Uberlegungen zur Kombination der einzelnen Instrumente begonnen werden
kann, muss festgelegt werden, in welcher Phase des sogenannten Produktlebenszyklus sich
das Produkt bzw. die Leistung befindet, da die einzelnen Instrumente wahrend der unter-
schiedlichen Phasen des Produktlebenszyklus unterschiedliche Wirkungen erzielen. Anhand
des Produktlebenszyklus wird die Lebensdauer eines Produktes in verschiedenen Phasen dar-
gestellt. Man unterscheidet die Phasen Einfuhrung, Marktdurchdringung, Sattigung und De-
generation. Da das Produkt Zierpflanze bereits seit langem am Markt ist, nahezu ,,iiberall er-
haltlich und wenigen technischen Anderungen unterworfen ist, sind Zierpflanzen sehr viel
weniger den Auswirkungen des Produktlebenszyklus unterworfen als typische industrielle
Ge- oder Verbrauchsguter wie beispielsweise CD-Player oder Autos. VVor diesem Hintergrund
wird auf die Frage des phasenbezogenen Einsatzes der Marketinginstrumente im weiteren
Verlauf nicht ndher eingegangen. Vielmehr liegt der Fokus der Betrachtung auf der segment-

spezifischen Kombination der Instrumente.

Die optimale Zusammenstellung der Marketing-Instrumente ist ein komplexes Problem. Ne-
ben den Interdependenzen zwischen den einzelnen Komponenten des Marketing-Mix sehen
KuR und Tomczak hier noch folgende weitere Probleme (Kul3/Tomczak 2002, S. 203 ff.):
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- Die mengenmaRBig sehr grofie Anzahl der konkreten Instrumente der einzelnen Ps des
Marketingmix ergeben eine Fille an theoretischen Kombinationsmdglichkeiten, die
nicht mehr alle einzeln n&her untersucht werden kénnen.

- Durch die permanente Verdnderung bzw. Anpassung von Instrumenten entstehen per-
manent neue Varianten und Auspréagungen der Instrumente, was das Problem der vie-
len Kombinationsmdglichkeiten immer mehr verstarkt.

- Falls mehrere Personen fir den komplexen Einsatz von Marketinginstrumenten ver-
antwortlich sind, kénnen zwischen ihnen Informationsasymmetrien entstehen, was ei-

ne zielgerichtete Kombination der Instrumente weiter erschwert.

Nachdem die einzelnen Aktionsfelder der sieben Ps und die grundsétzlichen Probleme der In-
strumentenkombination bekannt sind, werden in einem zweiten Schritt die Ziele definiert, die
mit dem Einsatz der Instrumente der einzelnen Marketingbereiche erreicht werden sollen. Da-
bei sind bei mehreren Zielen diese mit Priorititen zu versehen und mussen sich die hier defi-
nierten Ziele an den im Vorfeld identifizierten Zielsegmenten orientieren (vgl. Kap. 3.2.4). Zu
betonen ist hierbei, dass an dieser Stelle noch keine Auswahl konkreter Instrumente erfolgt,
sondern lediglich das Ziel bzw. die Ziele formuliert werden. Abbildung 43 zeigt den Zusam-
menhang der moglichen Ziele mit ihren Ubergeordneten Marketingbereichen. Sie basiert dabei
weitestgehend auf den bisher in Kapitel 4 entwickelten Zielen und ist daher auf die BuP-Bran-

che angepasst.

Bei der Auswahl der Ziele und deren Gewichtung bzw. bei der ,,Definition des Kernanlie-
gens* ist wiederum das Problem der gegenseitigen Wechselbeziehungen zu beachten. Zusétz-
lich muss hierbei allerdings auch die zeitliche Komponente mit beriicksichtigt werden, da es
zum Erreichen der Ziele unterschiedlich lange dauern kann, bis die eingesetzten Instrumente
wirken. Bei einem sehr langen Planungs- bzw. Vorgriffshorizont sind parallel zudem die ex-
ternen Einflusse des Marktgeschehens ins Kalkil mit einzubeziehen, da auch sie Einfluss auf
das eigene Unternehmen haben, beispielsweise wenn direkte Wettbewerber in den Markt ein-
oder aus diesem austreten. Weiterhin muss bei der Auswahl der Ziele des Marketing-Mix ab-
gewogen werden, in welchem Verhéltnis sich die Chancen und Risiken der einzelnen Zielver-
folgung bewegen. Basierend auf diesen Uberlegungen gilt es, die Budgetierung vorzunehmen,
also die Zuteilung der betrieblichen Ressourcen jedweder Art zur Erreichung der einzelnen,
gewichteten Ziele (Esch 2006, S. 186 ff.).
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Abbildung 43: Ziele des Instrumenteneinsatzes

Quelle: Eigene Darstellung

Sind diese Uberlegungen erwogen und die entsprechenden Entscheidungen getroffen worden,
folgt in einem weiteren Schritt die instrumentale Planung zur Erreichung der definierten Zie-
le. Die Instrumente mussen also dazu geeignet sein, das definierte Biindel an ,,groben‘ Zielen
durch den Einsatz von Werkzeugen zu erreichen. Bezogen auf die bisherige Arbeit wird in
diesem Schritt nun die Auswahl an denjenigen Instrumenten getétigt, die es erlauben, die aus
strategischer Sicht attraktivsten Segmente segmentspezifisch anzusprechen. Abbildung 44
zeigt solche konkreten Instrumente in Bezug zu den bisherigen Uberlegungen in dieser Ar-
beit. Sie erhebt keinen Anspruch auf Vollstandigkeit, soll aber die wichtigsten Mdglichkeiten

darstellen.
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Abbildung 44: Segmentspezifische Instrumente

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Esch 2006, S. 191

Sind die Instrumente ausgewahlt, die zur segmentspezifischen Marktbearbeitung herangezo-
gen werden, sind sie in einem letzten Schritt so zu konkretisieren, dass sie direkt umgesetzt
werden konnen. Beispielsweise muss das Instrument Preisdifferenzierung dahingehend weiter
konkretisiert werden, dass eine Entscheidung dariiber getroffen wird, welche Art der Preisdif-
ferenzierung eingesetzt (z. B. personelle Preisdifferenzierung) und wie diese sichergestellt
werden soll (z. B. Ausweiskontrolle). Im Zuge dieses sogenannten Feintunings ist flr jedes
gewadhlte Instrument separat zu entscheiden, inwieweit es konkretisiert werden muss. Ziel der
Detaillierung ist ,,lediglich® das Ableiten der einzelnen Handlungsschritte, die letztendlich ei-
ne segmentspezifische Marktbearbeitung ermdglichen und die Wirkung der eingesetzten
Werkzeuge auch sichern. Da sich die Umwelt eines Unternehmens in einem permanenten
Wandel befindet, darf das Wort ,,sichern® in diesem Zusammenhang nicht missinterpretiert
werden: Die Sicherung der Werkzeuge bezieht sich auf deren Funktionsweise. Sichern im
Sinne von maglichst langfristig einsetzbar machen ist in diesem Kontext zwar nicht falsch,
dennoch muss der Prozess des Instrumenteneinsatzes regelmaRig kritisch hinterfragt und per-

manent an neue Umweltgegebenheiten angepasst werden.
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Welche Instrumente letztendlich fiir die Branche des BuP-Einzelhandels die vielverspre-
chendsten sind, kann an dieser Stelle nicht beantwortet werden. Vielmehr ist der Instrumen-
teneinsatz abhangig von der gegebenen Markt- und Kundensituation. Die Instrumente dienen
lediglich als Werkzeug dazu, das Unternehmen den externen Anforderungen immer besser

anzupassen, um so stets aufs Neue das Uberleben des Unternehmens am Markt zu sichern.
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5 Qualitative Vorstudie

Ausgehend von der bisher geleisteten theoretischen Vorarbeit liegt die Vermutung nahe, dass
der Kaufentscheidungsprozess fiir BuP von zwei Einflussgruppen bestimmt wird: einerseits
vom Umfeld, das durch die anbietenden Einzelhandler zur Verfiigung gestellt wird, anderer-

seits von den inneren Werten der Konsumenten.

Unter dem Umfeld, das Einzelh&ndler den Konsumenten zur Verfligung stellen, sind Faktoren
zu verstehen, welche die Konsumenten nicht beeinflussen kénnen und welche fir sie als ge-
geben anzusehen sind. Darunter fallen beispielsweise die Offnungszeiten, die Erreichbarkeit,
die Tiefe und die Breite des Sortiments oder auch die Preispolitik, die der jeweilige Einzel-
handler betreibt. Im weiteren Verlauf dieser Arbeit sollen diese verschiedenen Faktoren als —
aus Sicht des Konsumenten — ,.externe Faktoren* bezeichnet werden. Die inneren Werte der
Konsumenten werden im weiteren Verlauf dieser Arbeit hingegen als ,,interne Faktoren* an-
gesehen. Unter ihnen sind die innerlichen Einfllisse der Konsumenten zu verstehen, die eben-
falls die Kaufentscheidung beeinflussen. Zu den internen Faktoren zéhlen beispielsweise die
Einstellungen der Konsumenten oder deren Werte und Vorstellungen. Fur jeden Konsumen-
ten gilt dabei, dass seine individuelle Kaufentscheidung eine Kombination aus seinen internen
Faktoren und den ihn umgebenden externen Faktoren darstellt. Nur wenn beide Faktoren-

gruppen miteinander harmonieren, ist eine positive Kaufentscheidung zu erwarten.

Unter Bericksichtigung der Fragestellung, die dieser Arbeit zu Grunde liegt, ergibt sich fiir
die geplante empirische Untersuchung ein Ungleichgewicht bei den Voraussetzungen. Wéh-
rend die externen Faktoren im bisherigen Verlauf dieser Arbeit bereits beschrieben wurden,
bietet die Literatur zusétzliches Informationsmaterial, auf das bei der VVorbereitung der empi-
rischen Untersuchung gegebenenfalls zurtickgegriffen werden kann. In der geplanten Kon-
sumentenbefragung kdnnen den Probanden daher mit Gberschaubarem Aufwand entsprechen-
de Informationen (ber die externen Faktoren gegeben werden. Im Gegensatz dazu gibt es in
der wissenschaftlichen Literatur bisher nur sehr wenige Erkenntnisse dariiber, wie die inter-
nen Faktoren die Kaufentscheidung eines Individuums in Bezug auf BuP beeinflussen kénn-
ten. Es ist also unklar, in welchem Zusammenhang die individuellen Einstellungen und Werte
der Konsumenten mit dem Kaufentscheidungsprozess stehen. Da die internen Faktoren aller-
dings eine entscheidende Rolle flr die geplante lebensstilbasierte Segmentierung der Konsu-

menten auf der Grundlage der empirischen Untersuchung spielen, sollten dafiir im Vorfeld
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wenigstens begrundete Annahmen und Erwartungen zu den madglichen Einflussfaktoren vor-

liegen.

Um diesem Mangel an Informationen im Vorfeld der empirischen Untersuchung zu begegnen,
wurde im Rahmen dieser Arbeit, basierend auf der sogenannten ,,zirkuldren Strategie®, eine
qualitative Vorstudie durchgefiihrt. Die zirkuldre Strategie besagt, dass eine zuvor definierte
Reihe an Forschungsschritten ,,mehrmals durchlaufen wird und der jeweils nichste Schritt
von den Ergebnissen des jeweils vorherigen abhiangt (Witt 2001, Abs. 15; Lamnek 2005,
S. 194; Mayer 2006, S. 22f.). Abbildung 45 verdeutlicht den Ansatz der zirkuldaren Strategie
(Witt 2001).

Vorverstandnis

!

Auswahl des Verfahrens %

Auswahl der Unter-
Datenauswertung suchungseinheiten

Datenerhebung

[

Theorieentwicklung

Abbildung 45: Zirkulére Strategie
Quelle: Witt 2001

Die zirkul&re Strategie eignet sich nach Witt besonders fir Situationen, in denen zu Beginn
der Forschung nur ein vages Grundverstandnis ber den Forschungsgegenstand vorhanden ist.
Basierend auf diesem Grundverstdndnis werden die einzelnen Schritte der zirkul&ren Strategie

durchlaufen. Die Schritte sind wie folgt:

1. Auswahl des Verfahrens

2. Auswahl der Untersuchungseinheiten
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3. Datenerhebung

4. Datenauswertung

Dabei ist zu beachten, dass sich die einzelnen Schritte untereinander sowohl fiir das weitere
Vorgehen als auch fur die Konzeption der Untersuchung wechselseitig beeinflussen kénnen,
beispielsweise Uber eine auf Erkenntnissen der bisherigen Datenauswertung basierende Ver-
besserung der Fragestellung. Des Weiteren ist zu beachten, dass die zirkuldre Strategie nicht
mit einmaligem Durchlaufen seinen Zweck erflllt hat. Gerade das mehrmalige Durchlaufen
des Regelkreises und die permanente Modifikation der einzelnen Schritte anhand der bereits
erkannten Zusammenhénge festigen die Erkenntnisse, auf denen ein Theoriemodell aufgebaut
werden kann. Ein bestimmtes Ende der Durchldufe ist nicht gegeben, vielmehr muss dies vom
Anwender selbst entschieden werden. Allerdings ist von weiteren Kreislaufen abzusehen,
wenn der zusatzlich generierte Informationsgewinn in keinem adaquaten Verhéltnis mehr zum

verursachten Aufwand steht.

5.1 Methoden der qualitativen Untersuchung

Im Rahmen dieser Arbeit wurde die qualitative VVorstudie zur empirischen Erhebung mit Hilfe
von explorativen Einzelinterviews durchgefiihrt. Explorative Interviews, auch ,,Tiefeninter-
views* genannt, sind besonders wertvoll, wenn das Forschungsvorhaben noch in der Anfangs-
phase steckt und wenn es dabei ,,um die Prézisierung von Entscheidungs- und Forschungs-
problemen* geht (Bohler 2004, S 87). Im Kontext der zirkuléren Strategie entspricht die Ent-
scheidung fiir diese Methodik dem Punkt ,,Auswahl des Verfahrens*, wobei die Interviewten
die Untersuchungseinheiten darstellen und die Informationen, die wahrend des Interviews ge-

sammelt werden, der Datenerhebung entsprechen.

Die Durchfuhrung der qualitativen Vorstudie soll im Vorfeld der empirischen Hauptstudie
dieser Arbeit somit das Verstandnis (iber das Denken und Fiihlen der Probanden erhéhen. Des
Weiteren dient die qualitative VVorstudie dazu, die internen Faktoren der Befragten, also deren
Einstellungen, Werte, Erinnerungen und Erfahrungen, besser abschatzen zu kénnen. Das ex-
plorative Interview besteht primdr aus indirekten Fragen an den jeweiligen Probanden. So soll
dessen erzahlerisches Moment unterstrichen werden. Es dient wiederum dazu, moglichst viel
uber personliche Meinung, Wissen, Informationen, Erfahrungen und Einstellungen des Be-
fragten zu erfahren (Mayer 2006, S. 36 ff.; Berekoven 2006, S. 98; Weis 2008, S. 35 ff.). Das
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explorative Interview eignet sich somit sehr gut als Methode fur die Vorstudie im Rahmen
dieser Arbeit.

5.1.1 Theorie zum explorativen Interview

In der wissenschaftlichen Literatur werden mehrere Begriffe synonym fur das explorative In-
terview gebraucht: ,,qualitatives (offenes) Interview®, ,,psychologische Exploration® oder
., Tiefeninterview* (Salcher 1995, S. 31). Das Tiefeninterview wird nach Salcher definiert als
,»ein langes und intensives Gespriach zwischen Interviewer und Befragtem iiber vorgegebene
Themen, das der Interviewer in weitgehend eigener Regie so zu steuern versucht, dass er
mdoglichst alle relevanten Einstellungen und Meinungen der befragten Person zu diesem The-
ma erfahrt, auch wenn es sich um Aspekte handelt, die der befragten Person bis zu diesem
Zeitpunkt selbst nicht klar bewusst waren* (Salcher 1995, S. 34).

Der Interviewer versucht daher das Tiefeninterview ,,zu steuern®. Dies kann prinzipiell nach
zwei verschiedenen Methoden geschehen: anhand einer teil- oder anhand einer nicht standar-
disierten Befragung des Interviewpartners (Bohler 2004, S. 87). Dem Tiefeninterview liegt al-
so kein starrer Fragekatalog zu Grunde, in dessen thematischem Korsett sich der Befragte
eventuell eingeengt fihlen konnte. Vielmehr bedient sich das Tiefeninterview der Methode,
dass lediglich ein Rahmenthema vorgegeben ist, woriiber sich Interviewer und Interviewter
frei unterhalten. Hat der Interviewer innerhalb des Rahmenthemas samtliche Freiheiten zur
Befragung, spricht man von einem ,,nicht standardisierten Interview®. Alternativ kann sich
der Interviewer innerhalb des Rahmenthemas an einem grob strukturierten Frageschema ori-
entieren. Dieses Schema, dem der Interviewer gegebenenfalls folgt, bezeichnet man als ,,In-
terviewleitfaden®. Der Leitfaden gibt dem Interviewer weder die Reihenfolge der Fragen noch
deren exakte Ausformulierung vor, er dient lediglich als thematischer ,,roter Faden*, um das
Interview zu fuhren. Kommt bei einem Tiefeninterview ein Leitfaden zum Einsatz, spricht
man von einer ,teilstandardisierten Befragung® oder auch von einem ,,Leitfadeninterview*.
Der Leitfaden zeichnet sich dadurch aus, dass seine Fragen offen formuliert sind. So soll die
interviewte Person zum freien Erzadhlen animiert werden (Bohler 2004, S. 87; Mayer 2006,
S. 36).

Bei der Durchfiihrung von mehreren Interviews erhoht der konsequente Einsatz eines Leitfa-
dens die Vergleichbarkeit der gewonnenen Informationen. Des Weiteren erhalten die erhobe-
nen Daten durch den Leitfaden eine Struktur, was bei ihrer Auswertung und Interpretation
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hilfreich ist. Der Leitfaden dient dem Interviewer als Hilfestellung: Er soll gewahrleisten, dass
der Interviewer keine wesentlichen Dinge vergisst, die im Rahmen des Gespréchs zur Sprache
kommen sollen. Im Rahmen des freien Gespréachs muss der Interviewer dabei selbst entschei-
den, wann er nédher ins Detail geht, den Befragten weitererzéhlen l&sst, bei bestimmten Punk-
ten nachfragt oder zum Leitfaden zurtickkehrt, wenn der Befragte in themenfremde Bereiche
abschweift (Flick 1999, S. 112; Friebertshauser 1997, S. 367 f.; Mayer 2006, S. 36 f.).

Basierend auf den bisherigen Ausfiihrungen scheint das explorative Interview fir die Vorstu-
die zur hier anstehenden empirischen Forschungsfrage als geeignet. Im Folgenden werden die

Vorteile des explorativen Interviews nochmals in kurzer Form dargestellt:
Vorteile

- Die einzelnen gesammelten Daten und Informationen sind bestimmten Personen direkt
zuzuordnen.

- Der Verbraucher wird direkt befragt.

- Es besteht die Mdglichkeit, dass Informationen Uber die Befragten zu Tage kommen,
uber die sich die Befragten selbst nicht im Klaren waren.

- Man erhalt vollstdndige Argumentations- und somit auch Gedankengénge der Befrag-
ten.

- Der Interviewer wird durch seine Rolle als Fragensteller dazu ,,gezwungen*, das ihm

bekannte Thema von ,,der anderen Seite* aus zu betrachten.

Neben den aufgezahlten Vorteilen gilt es allerdings auch einige Nachteile zu berticksichtigen,

die im Folgenden aufgelistet sind:
Nachteile

- Bei mehreren befragten Personen ergibt sich das Problem der représentativen Aus-
wahl.

- Die Ergebnisse sind trotz Leitfaden nicht exakt vergleichbar und nicht exakt gleich
strukturiert.

- Es bedeutet einen hohen Zeitaufwand und somit hohe finanzielle Kosten pro Inter-
view.

- Die Auskunftspersonen mussen in der Lage sein, das zu artikulieren, was sie meinen.

- Es bestehen hohe psychologische Anforderungen an den Interviewer, was die Fihrung
des Interviews betrifft.

- Der Interviewer muss sich mit der Materie auskennen.
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(Salcher 1995, S. 37 f.; Kuss 2010, S. 141)

5.1.2 Theorie zu den interne Faktoren

Wie Dbereits beschrieben, flieBen neben externen Faktoren auch interne Faktoren der Individu-
en in den Kaufentscheidungsprozess ein. Im Folgenden werden diese auf theoretischer Basis
naher betrachtet. Es sei aber bereits hier erwahnt, dass zwischen den internen Faktoren starke
Wechselbeziehungen auftreten. Personliche Einstellungen, Werte, Erinnerungen und gemach-

te Erfahrungen konnen nicht jeweils isoliert voneinander betrachtet werden.

Werte bzw. die personliche Wertehaltung der Individuen spielen innerhalb der internen Fakto-
ren eine entscheidende Rolle. Nach Schwartz versteht man unter Werten ,,Konzepte, welche
die Art bestimmen, wie soziale Akteure ihre Aktionen auswéhlen, Menschen und Ereignisse
bewerten und ihre Aktionen und Bewertungen erklaren™ (Schwartz 1999, S. 24). Eigene, indi-
viduelle Werthaltungen speisen sich nach Schwartz einerseits aus den Werten der Kultur,
welche die Individuen umgibt, andererseits aus einzelnen, persdnlich gemachten Erfahrungen.
Aus den ihnen innewohnenden Werten leiten Individuen Heuristiken im Sinne von Verhal-
tensrichtlinien bei Entscheidungsfindungsprozessen ab. Man spricht dabei auch von ,,Nor-
men“. Da Personen innerhalb eines Kulturkreises naturgemaR unterschiedliche personliche
Erfahrungen wahrend ihres Lebens gesammelt haben, unterscheiden sich die Werthaltungen
der Individuen des gleichen Kulturkreises. Allerdings ist zu erwarten, dass sich die gemein-
sam erfahrene Kultur zumindest als grober Wertekompass in allen entsprechenden Individuen
wiederfindet. Neben dem kulturellen Umfeld einer Person spielt in gleicher Art und Weise
auch deren soziales Umfeld bzw. soziales Gefiige eine wichtige Rolle bei der Entstehung von
individuellen Werten. Dabei gilt es zu beachten, dass je engmaschiger das soziale Gefuige ist,
das die Individuen umgibt, desto Ubereinstimmender wiederum deren Werte und Einstellun-
gen sind (Schwartz 1999, S. 23-47; Scherer/Cho 2003, S. 261-267; Trommsdorff/Teichert
2011, S. 151 ff.).

Neben Werten spielen auch Einstellungen eine entscheidende Rolle bei den internen Faktoren.
Unter ,,Einstellung® versteht man nach Tromsdorff den ,,Zustand einer gelernten und relativ
dauerhaften Bereitschaft, in einer entsprechenden Situation gegeniiber dem betreffenden Ob-
jekt regelméfBig mehr oder weniger stark positiv beziehungsweise negativ zu reagieren
(Trommsdorff 1998, S. 142, 152). Dabei konnen die ,,Objekte”, zu denen Einstellungen be-

stehen, sowohl reale, physische Giter sein als auch Personen, geographische Orte oder Situa-
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tionen, in denen man sich befindet. Bei der Entstehung von Einstellungen gegeniiber einem
Objekt steht das betrachtete Objekt im Zentrum der Wahrnehmung des Betrachters, so wie es
sich dem Betrachter in dessen objektiver und psychologischer Realitét darstellt. Positive oder
negative Einstellungen dem Objekt gegentiber entstehen dadurch, dass im Hinblick auf dieses
Objekt ein Vergleich zwischen den objektiven und den psychologischen Inhalten des Objekts
stattfindet. Je starker die gebildeten Eigenschaftsdimensionen wie gut/schlecht, nachtei-
lig/vorteilhaft, angenehm/unangenehm oder sympathisch/unsympathisch sind, desto stabiler
erweisen sich die Einstellungen im Laufe der Zeit. Auch steigt mit der Stérke der Einstellung
die Resistenz der Individuen gegeniiber Uberzeugungsversuchen von auBen. Starke Einstel-
lungen gehen somit einem offenkundigen Verhalten voraus (Ajzen 2001; Frewer et al. 1998,
S. 15-30; Freter 2008, S. 72; Kroeber-Riel/Weinberg 1996, S. 196 ff.). Eine stark ausgepragte
Einstellung eines Individuums einem Objekt gegeniber ist besonders dann zu erwarten, wenn
das Individuum sich bereits tiber einen langeren Zeitraum mit dem Objekt beschéaftigt hat. Im
Umkehrschluss sind Einstellungen von Individuen umso fragiler und damit umso formbarer,
je mehr das entsprechende Objekt dem Individuum noch unbekannt ist (Fazio etal. 1982,
S. 339-357; Tenbldilt et al. 2008, S. 622-635).

In Zusammenhang mit der hier zu Grunde liegenden Forschungsarbeit besteht die Relevanz
von Einstellungen und Werten darin, dass sie dafur ausschlaggebend sind, wie BuP an sich
eingeschatzt und wie deren einzelne Merkmalsauspragungen wahrgenommen werden. Eine
mdoglichst genaue Erfassung der Einstellungen gegentiber BuP ist somit von entscheidendem

Erfolg fir die zu beantwortende Forschungsfrage dieser Arbeit.

5.2 Rahmendaten der Interviews

Zur Durchfuhrung der qualitativen Vorstudie wurden insgesamt elf Tiefeninterviews durchge-
fihrt. Diese fanden je nach Wunsch der Teilnehmer entweder bei ihnen zu Hause oder an ei-
nem Ort ihrer Wahl statt. Rekrutiert wurden die Teilnehmer sowohl tiber direkte wahllose An-
sprache vor einem Baumarkt als auch iiber eine Zeitungsanzeige, die eine ,,Aufwandsentscha-
digung* in Form eines Gutscheins iiber 10 Euro bei einem regionalen BuP-Einzelh&ndler an-
bot. Als Thema wurde in der Anzeige nur grob ,,Haus und Garten* angegeben. Die Teilbe-
zeichnung des Forschungsvorhabens ,,lebensstilbasierte Kundensegmentierung® wurde be-
wusst nicht verwendet, um eine Selbstselektion der Teilnehmer im Vorfeld zu umgehen. Die
Interviews fanden zwischen Dezember 2012 und Februar 2013 statt. Alle Interviews wurden

dabei akustisch aufgezeichnet, wobei sich der Interviewer wéhrend des Interviews darlber
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hinaus noch Gesprachsnotizen machte. In einem zeitlich kurzen Abstand zu jedem einzelnen
Interview wurde ein entsprechender Interviewbericht verfasst, da so noch mdglichst viele Er-
innerungen, Eindriicke und nonverbale Reaktionen der Probanden aus dem Gedachtnis des In-
terviewers berticksichtigt werden konnten. Sdmtliche Berichte wurden am Ende der Inter-
viewphase nochmals zu einem ,,groen Bericht verdichtet, so dass Gemeinsamkeiten oder
auch Unterschiede der verschiedenen Interviewpartner deutlich wurden. Zu diesem Zweck
wurde eine Tabelle erstellt, welche die Kernaussagen eines jeden Interviews zu jeder einzel-
nen Frage zusammenfasst. Auf diese Art entstand ein Fundus an Informationen, der hierar-
chisch aufgebaut war: von der einzelnen Antwort eines Probanden auf jede einzelne Frage
uber den einzelnen Interviewbericht bis zum letztendlich verdichteten Bericht aller Einzelbe-

richte in Form einer groRen Tabelle.

Eine separate, nachtragliche Abschrift der Wortlaute der Interviews der Vorstudie fand nicht
statt. Dies liegt zum einen darin begrindet, dass der Interviewer selbst die qualitativen Analy-
sen der gefuihrten Interviews vornahm. Dazu lagen ihm neben den selbst gesammelten Ein-
driicken ihre Gespréachsnotizen vor, die er wéhrend der Interviews gemacht hatte. Zuséatzlich
stand neben den einzelnen Interviewberichten auch noch die Tabelle mit den verdichteten
Aussagen der Probanden bei der Analyse zu Verfugung. Zum anderen bestand fur den Inter-
viewer im Falle einer Unsicherheit jederzeit die Mdglichkeit, anhand der Tonaufnahmen der
entsprechenden Interviews den genauen Wortlaut noch einmal zu rezipieren. Zwar werden in
der wissenschaftlichen Literatur zur Auswertung von Interviews Transkriptionen meist als no-
tig angesehen (Mayer 2006, S. 46 ff.; Mayring 1999, S. 68 ff.), eine Transkription der Inter-
views wurde im frihen Stadium der Forschungsfrage allerdings auch deshalb nicht fiir unbe-
dingt erforderlich gehalten, weil dieses Vorgehen die Analyse nicht signifikant verbessert hat-
te. Ziel der Befragung war wie erwéhnt priméar eine lose Sammlung von Ideen, die es erlauben
sollte, erste Erkenntnisse darlber zu gewinnen, wie das Themengebiet sich aus Konsumenten-
sicht darstellt. ,,Qualitative analysis can range from summarizing the discussion, to identify-
ing themes, to elaborate coding schemes. The type of analysis depends on how the resulting
information is or be used* (Goldmann/McDonald 1987, in Fern 2001, S. 92; Glaser/Laudel
2006, S. 188 ff.).

Grundlage der Analyse der Interviews war ein Schema nach Goldmann und McDonald, die
fur die Analyse von qualitativen Interviews durch den Interviewer selbst folgende Punkte als
wichtig erachten (Fern 2001, S. 92):

1. Reihenfolge, in welcher Themen diskutiert werden
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2. Intensitat oder Starke der (beobachteten) Geflihle
3. Grinde hinter den Geftuihlen
4. Irrefihrung

5. Allgemeingultigkeit

Waéhrend jeder qualitativen Analyse eines Interviews der Vorstudie wurde dieses Schema be-

achtet.

5.3 Durchfihrung der Interviews

Den gefiihrten Interviews der qualitativen Vorstudie lag wie beschrieben ein Leitfaden zu
Grunde. Durch die thematische Vorstrukturierung der anstehenden Gespréache sollte sicherge-
stellt werden, dass mdglichst alle als relevant erachteten Aspekte des Realitatsausschnitts aus
dem Bereich Blumen und Pflanzen angesprochen werden. ,,Der Leitfaden schneidet die inte-
ressanten Themen aus dem Horizont moglicher Gesprachsthemen heraus und dient dazu, das

Interview auf diese Themen zu fokussieren* (Meuser/Nagel 1997, S. 488).

Der zum Einsatz gekommene Interviewleitfaden gliedert sich inhaltlich und thematisch in

funf verschiedene Phasen bzw. Bereiche auf:

Kennenlernen
Einstellung zu BuP
Reale Kaufsituationen

Motive

o B~ w D

Segmentierungskriterien.

Die Interviews wurden mit Hilfe eines digitalen Audiorekorders aufgezeichnet. Auler diesem
und einem Notizblock kamen keinerlei andere Hilfsmittel oder Materialien wéhrend der Inter-
views zum Einsatz. Nach drei gefiihrten Interviews wurde der Leitfaden nochmals kritisch auf
seine Geeignetheit Uberpruft. Da wéhrend der bis dato gefiihrten Interviews allerdings keiner-
lei relevanten Beeintrachtigungen zum Tragen gekommen waren, wurde der Leitfaden in nur
sehr geringem AusmaR gedndert. Die vorgenommenen Anderungen betrafen lediglich Details
der Rechtschreibung, weshalb im Weiteren ausschlieBlich auf den finalen Leitfaden vom
30.01.2013 eingegangen wird. Dieser ist im Anhang einzusehen und wird im Folgenden né&her
vorgestellt. Die Reihenfolge orientiert sich dabei nicht an den Zeitpunkten, zu denen die ein-
zelnen Themen zur Sprache kamen, sondern an der obigen Aufzdhlung der verschiedenen

Themenbereiche des Leitfadens.
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Basierend auf der Tatsache, dass sich beim Aufeinandertreffen von Interviewer und Inter-
viewtem zwei Personen gegenuberstehen, die sich fremd sind, ist es im allerersten Schritt
notwendig, sich kennenzulernen bzw. sich erst einmal vorzustellen. Es erschien fur den Inter-
viewer sinnvoll, zuerst einmal einige Angaben zur eigenen Person zu machen (Name, Alter,
Beruf, Wohnort), damit sich die Interviewten tiberzeugen konnten, dass der Interviewer nicht
anonym bleiben mochte und auch aus der gleichen Region kommt. Somit sollte eine erste
Gemeinsamkeit festgestellt werden. Dazu sei erwéhnt, dass den Befragten wéhrend des Vor-
stellens das Informationsschreiben zum Durchlesen tberreicht wurde, das im Anhang einseh-
bar ist (Deckblatt des Leitfadens). Dazu wurde den Befragten nochmals mundlich versichert,
dass alle Daten und Informationen nur in anonymisierter Form verarbeitet werden. Trotz des
an sich nicht sehr heiklen Themas des Interviews wurde dieser Punkt zu Beginn eines jeden
Interviews offensiv von Seiten des Interviewers angesprochen — einerseits um eventuell doch
vorhandene Sorgen diesbeziglich zu zerstreuen, andererseits um die Professionalitat des ge-
fuhrten Interviews zu unterstreichen. Im Anschluss daran wurde nochmals das in der Zei-
tungsannonce angegebene Thema genannt (,,Haus und Garten), um thematisch den ersten

Schritt in Richtung Blumen und Pflanzen zu vollziehen.

Wenn das Interview bei den Befragten zu Hause stattfand, wurde versucht, gleich zu Beginn
mogliche Anknlpfungspunkte aus deren Wohnumfeld zu erkennen, um einen direkten, per-
sonlichen Bezug des Interviewten zum Thema zu schaffen, beispielsweise tber den themati-
schen Bruckenschlag: ,,... will ich mich mit Thnen heute iiber das Thema Haus und Garten un-
terhalten. Dabei besonders tber Blumen und Pflanzen im oder um Ihr Haus herum. Und wie
ich sehe, haben Sie in Ihrem Flur ja auch eine schone Pflanze stehen. Wie lange haben Sie
diese Pflanze denn schon?* Durch die Ansprache der Befragten auf ein Thema aus ,,ihrer
Welt“ in Verbindung mit einer leicht zu beantwortenden Frage sollte den Interviewten der
Einstieg ins Erz&hlen maoglichst leicht gemacht werden. Auch sollte so eine Signalwirkung er-
zeugt werden, die den Befragten zu Beginn erkennen lie3, dass das anstehende Interview in
keiner Weise schwierig oder anstrengend werden konnte. Ziel des Vorstellens war es stets, ei-

ne angenehme, personliche und ungezwungene Gespréchsatmosphare aufzubauen.

Nach erfolgtem Einstieg in ein locker gefuihrtes Gesprach Gber Blumen und Pflanzen diente
der zweite Bereich des Leitfadens dazu, im Laufe des Gesprachs dem Thema ,,Einstellung der
Interviewten zu Blumen und Pflanzen* ndherzukommen. Dabei wurde nach Mdglichkeit mit
der Frage ,,Welche Blumen oder Pflanzen haben Sie zur Zeit bei sich noch im Haus oder Gar-

ten?* versucht, thematisch an die Einstiegsfrage anzukniipfen. Sowohl diese Frage als auch
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die Fragen nach deren Pflege und die Frage nach der Freude an Blumen und Pflanzen sollten
es dem Interviewer ermdglichen, neben den direkten Antworten auf die Fragen anhand der
Wortwahl zu erkennen, wie hoch in etwa der Grad des Involvements der Befragten ist. Des
Weiteren wurden die Interviewten nach ihren ersten Assoziationen in Zusammenhang mit
Blumen und Pflanzen gefragt sowie nach den unterschiedlichen Praferenzen flr Schnittblu-
men und Topfpflanzen (,,Wieso erfreuen sich manche Menschen mehr an Schnittblumen als
an Topfpflanzen und andere mehr an Topfpflanzen als an Schnittblumen?). Der Grund fiir
eine derart offen gestellte Frage nach den Assoziationen war, mdglichst einen Eindruck davon
zu bekommen, welche Werte, Uberzeugungen oder Einstellungen fiir die Befragten mit Blu-
men und Pflanzen in Verbindung stehen. So sollte dem Interviewer ein Anhaltspunkt gegeben
werden, wie die Befragten an sich auf Blumen und Pflanzen reagieren und welche Kriterien
zur Beurteilung von Blumen und Pflanzen sie kennen und gegebenenfalls selbst anwenden.
Weitere Fragen in diesem Bereich bezogen sich auf die Verwendung von Blumen und Pflan-
zen als Teil der Wohnungseinrichtung und als ,,Werkzeug™ zur Beeinflussung des Raumkli-
mas. Des Weiteren folgten Fragen zur Abhangigkeit der Freizeitgestaltung vom Wetter und
zur Gestaltung von Friedhofgréber. Die Intention hierbei war festzustellen, inwieweit das
Thema ,,Blumen und Pflanzen* fiir die Befragten vom Wetter abhangt und inwieweit die Ar-
beit damit als belastende oder erfreuliche Beschaftigung empfunden wird.

Im Themengebiet ,,Reale Kaufsituation* wurde versucht, mit den Befragten deren letzte kon-
krete Kaufsituation einer Blume oder Pflanze zu rekonstruieren. Die Befragten wurden gebe-
ten, detailliert von ihrem letzten Kauf zu erzéhlen (,,Erzdhlen Sie mir von Threm letzten Kauf.
Wie lief der ab?*). Anhand des Leitfadens achtete der Interviewer darauf, dass moglichst alle
Teilaspekte des Themenbereichs vom Befragten erwahnt wurden (,,Da gab es sicher Alterna-
tiven zum Gekauften. Was war ausschlaggebend fiir Ihre letztliche Entscheidung?*). Der In-
terviewer versuchte dabei zu erfahren, wie sich der Kauf angebahnt hatte, ob bzw. wie sich
die Befragten vor dem Kauf informiert hatten, wie sich die Kaufentscheidung entwickelte, wo
der Kauf stattfand und was letztendlich gekauft wurde. Die Intention der zugehdrigen Fragen
war es, unter anderem zu erfahren, welche externen Faktoren die Befragten wéhrend des Pro-
zesses der Kaufentscheidung wahrnahmen und welche davon fir sie letztlich relevant waren.
Konkrete Fragen dieses Themenbereiches waren beispielsweise, ob verschiedene Qualitaten
im Einzelhandel angeboten werden oder inwieweit der Preis eine wichtige Rolle bei der Kauf-
entscheidung spielte. Des Weiteren war von Interesse, ob vor dem Kauf ein Mangel an Blu-

men oder Pflanzen empfunden wurde oder ob der Kauf impulsiv im Sinne von ungeplant
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stattfand. Im Mittelpunkt dieser Interviewphase stand fur den Interviewer die Frage, welche
externen Faktoren die K&ufer kennen, bewusst wahrnehmen und schatzen. Weiterhin sollte
die Frage beantwortet werden, welche dieser externen Faktoren fir die jeweiligen Befragten
von besonderem Interesse waren und wovon sich die Befragten besonders angezogen flhlten

bzw. welche externen Faktoren fur die jeweils Befragten keine entscheidende Rolle spielten.

Neben den bereits beschriebenen Themenbereichen des Interviews sollten im Bereich ,,Moti-
ve“ noch weitere, bisher eventuell noch nicht angesprochene interne Faktoren der Befragten
erkannt werden. So wurde versucht zu erortern, inwieweit es fir die Befragten eine Rolle
spielt, ob eine Blume oder Pflanze einen konkreten Nutzen als Mehrwert aufweist (z. B.
Topfkréuter: zur Dekoration und zum Kochen). Des Weiteren wurde als Kaufmotiv ,,ES ist ein
Geschenk® vorgegeben. Der Interviewer versuchte zu erfahren, ob sich Kaufmotive in Ab-
hangigkeit vom kiinftigen Besitzer der Blume oder Pflanze wandeln (,,Wie dndert sich Ihre
Einstellung zum Nutzen, wenn Sie die Blume oder Pflanze als Geschenk kaufen?*). Die In-
tention dieser Fragen lag dabei nicht nur darin, eine Abwagung zwischen Asthetik und Nutzen
von Blumen und Pflanzen aufgezeigt zu bekommen. Vielmehr sollten auch Rickschlisse ge-
zogen werden, inwieweit sich interne Faktoren andern, wenn die Befragten den Kauf nicht fir
den Eigenverbrauch tétigen, sondern die Blume oder Pflanze als Geschenk fiir eine andere
Person kaufen.

Im letzten Themengebiet des Interviews, ,,.Segmentierungskriterien, wurde primar versucht,
uber Personliches der Befragten zu sprechen. Die Fragen dieses Themenbereiches wurden
nach Mdoglichkeit alle am Ende des Interviews gestellt. Einerseits bestand die Chance, dass
sich zum Ende des Gesprachs eine Vertrauensbasis eingestellt hatte, die das Preisgeben per-
sonlicher Informationen eventuell positiv beeinflussen kénnte. Andererseits wére bei einem
friheren Zeitpunkt das Risiko gewesen, dass der Gesprachspartner das Interview abbricht, da
er keinerlei intime Informationen teilen mochte. Ein Abbruch am Ende des Interviews ware
weniger dramatisch gewesen als zu Beginn, da so zumindest die Informationen aus den ersten
vier Themenbereichen vorgelegen hétten. Der Themenbereich ,,Segmentierungskriterien ent-
hielt einfache Fragen wie beispielsweise ,,Was denken Sie iiber Bioprodukte?*, aber auch in-
time Fragen, beispielsweise nach korperlichen Einschrankungen, die eventuelle Gartenarbeit
erschweren konnten (z. B. Allergien), oder nach dem verfugbaren Haushaltseinkommen. Ziel
dieses Themenbereiches war es, basierend auf den Antworten eine grobe VVorabsegmentierung
der Befragten durchfuhren zu kénnen, um so eventuell bereits im Vorfeld einige unscharf de-

finierten Gruppen innerhalb aller Befragten identifizieren zu kdnnen.
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5.4 Ergebnisse der Interviews

Als qualitative Vorstudie zur empirischen Untersuchung dieser Forschungsarbeit wurden elf
Interviews zum Bereich ,,Blumen und Pflanzen* durchgefiihrt. Tabelle 3 charakterisiert die elf

Probanden, die an der Befragung teilnahmen.

Tabelle 3: Charakterisierung Vorstudie

Charakteristika Teilnehmer

Tiefeninterviews fir BuP

Geschlecht
weiblich 9
mannlich 2
Durchschnittliches Alter 51
Beschaftigung
Rentner 4
Hausfrau/-mann 2
arbeitet Teilzeit 3
arbeitet Vollzeit 2

Durchschnittliche

HaushaltgroRe in Pers. 2,95

Durchschnittliche

GartengroRe in gm 206

Quelle: Eigene Darstellung

Betrachtet man die Tabelle mit der Ubersicht der einzelnen Interviews, so sind einige Aspekte
bemerkenswert, die nicht unerwéhnt bleiben sollen. Beispielsweise sind die Frauen deutlich in
der Mehrzahl. Da die Forschungsfrage allerdings ganz konkret einen Bezug zu den Konsu-
menten hat, ist dieses Ungleichgewicht in der Geschlechterverteilung zu tolerieren, wenn
nicht sogar zu begriiBen. SchlieBlich war es das Ziel der Vorstudie, mit denjenigen Personen
ins Gesprach zu kommen, die fur die Entscheidungen in einem Haushalt bezuglich Blumen
und Pflanzen zustandig sind. Des Weiteren féllt die hohe Zahl der Rentner auf, die an der Be-

fragung teilnahmen. Ob sich die Uberdurchschnittliche Beteiligung von Rentnern allein damit
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erklaren lasst, dass Rentner ,.einfach® mehr Zeit haben, lasst sich zu diesem Zeitpunkt noch
nicht beantworten. Es ergab sich aber somit allein durch die Gruppenzusammensetzung die
Frage, ob mit steigendem Alter auch die Affinitdt zum Thema ,,.Blumen und Pflanzen* steigt.
Des Weiteren sorgt die hohe Zahl von Rentnern fur den hohen Altersdurchschnitt der Gruppe,
was wiederum ein Problem darstellen konnte, wenn dadurch jiingere Personen als Konsumen-
ten von Blumen und Pflanzen zu wenig beachtet wirden. Dass deren Meinungsbild véllig au-
Rer Acht geblieben ist, kann allerdings ausgeschlossen werden, da die Bandbreite des Alters

der Befragten zwischen 28 bis 63 Jahren lag.

Die durchschnittliche Haushaltsgrof3e ergibt sich aus einer relativ geringen Bandbreite von ein
bis vier Personen pro Haushalt. Die Gartengrof3e unterscheidet sich wiederum sehr stark. Al-
lerdings gilt es zu beachten, dass durchschnittliche Werte gerade bei Befragungen mit einer
kleinen Stichprobe sehr anféllig fur AusreiRer sind. Die Bandbreite der Angaben zur Garten-

groRe reichte von 0 bis 1.500 m?.

Ziel der gefuhrten Interviews war es, einen ersten Einblick in die Gedankenwelt der Konsu-
menten zu erhalten. Auch ihr konkretes Verhalten, ihre Erwartungen und Winsche in Zu-
sammenhang mit Blumen und Pflanzen sollten zumindest in groben Ziigen erfasst werden.
Des Weiteren war fur die Vorstudie die Frage von besonderem Interesse, inwieweit die inter-
nen Faktoren der Probanden eine Rolle beim Kaufentscheidungsprozess spielen. Im weiteren

Verlauf werden die konkreten Ergebnisse der VVorstudie vorgestellt.

5.4.1 Einfuhrungsphase

Der Themenbereich , Kennenlernen* dient nicht der Beantwortung einer konkreten Fragestel-
lung. Dennoch ergab sich bereits zu diesem friihen Stadium in den Interviews oft die Situa-
tion, dass die Probanden ihre Tauglichkeit als Interviewpartner selbst in Frage stellten. Nach-
dem sich der Interviewer als Autor einer wissenschaftlichen Arbeit Gber Blumen und Pflanzen
vorstellte, schien bei den Probanden oftmals der Eindruck aufzukommen, dass ihnen nun ein
Expertengesprach tber Blumen und Pflanzen bevorstehe, in dem sie als Laie nur einen
schlechten Eindruck hinterlassen kdnnten (,,... ich weifl nicht, ob Sie da bei mir richtig
sind ..., ,,... oje, bei mir geht doch sowieso so gut wie alles kaputt ..., ,,... ich kann Thnen
da aber einfach nur das sagen, was mir gerade dazu einfallt ...«). Es schien, als ob sich die
Probanden bereits im Vorfeld absichern wollten, dass sie keine Experten fur den Bereich

Blumen und Pflanzen sind, sondern nur ,,einfache Konsumenten®“. Diese Unsicherheit ver-
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suchte der Interviewer zu zerstreuen, nicht auch zuletzt mit dem Argument, dass fur die Inter-
views Experten nicht geeignet seien und ,,einfache Konsumenten* ausdriicklich gesucht wiir-
den. Anhand dieser ersten Reaktionen der Probanden lasst sich bereits das breite Feld des
Themas ,.Blumen und Pflanzen erkennen. Obwohl sich alle Probanden freiwillig fir ein In-
terview zum Thema ,,Haus und Garten* gemeldet hatten, erkannte man bei vielen eine Verun-
sicherung bei der Konkretisierung des Themas zu ,,Blumen und Pflanzen*. Obwohl jeder Pro-
band damit bereits Erfahrung gesammelt hatte, stellten viele ihre Geeignetheit als Interview-
partner selbst in Frage, da sie sich damit nach mehrfacher Aussage ,,nicht gut auskennen®.
Dies wirft bereits die Frage auf, ob die Verunsicherung der Probanden verallgemeinert wer-

den kann im Sinne von ,,Die Verbraucher entfremden sich von Blumen und Pflanzen®.

5.4.2 Einstellung zu Blumen und Pflanzen

Trotz der Bedenken mancher Probanden zu Beginn der Befragung zeigte sich am Ende der In-
terviews, dass im Bereich ,,Einstellungen zu Blumen und Pflanzen* flir zehn der elf Befragten
Interviewpartner Blumen und Pflanzen eine groRe und wichtige Rolle spielen. Dies gilt so-
wohl fir BuP im Haus als auch fir den Garten und/oder Balkon. Durch BuP wird das person-
liche Umfeld verschonert und aufgewertet (,,... wenn mal Besuch kommt, muss es ja auch
schon aussehen ...). Des Weiteren zeichnete sich ab, dass viele Befragte aus dem Umgang
mit BuP positive Energien fiir sich selbst beziehen (,,... gehdren zum Leben dazu ...,
... Sind so wunderschon ...« ,,... schenken Lebensfreude ...*). Grundsitzlich konnte bei al-
len bis auf einen Probanden gleich zu Beginn eine grundsétzlich positive Verbundenheit zu
BuP festgestellt werden. Dies ergab sich neben den positiven Aussagen auch nonverbal ber
die Mimik und die Art und Weise, wie die einzelnen Worte gesucht wurden, um die Schon-

heit und Wichtigkeit von BuP adéquat zu beschreiben.

Neben der meist positiven Grundeinstellung zu BuP konnten fiinf verschiedene Schwerpunkt-

themen im Bereich ,,Einstellung zu Blumen und Pflanzen* festgestellt werden. Diese waren:

1. Entspannung
(,»-.. in der Natur sein ..., ,,... relaxen ...“, ,,... Pflege macht Spal3, wenn man die Er-

folge sieht ..., ,,... total abschalten ...*).

2. Lebensqualitat
(,»-.. SpaBl daran, mit Pflanzen umzugehen ...*, ,,... sich damit zu umgeben ...,

,»-.. macht alles lebendiger ...*, ,,... Erfolg gibt einem ein gutes Gefiihl ...%)
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3. Dekoration

(;,... machen das Heim wohnlich ..., ,,... geben Charme ...“, ,,... verschonern die
Wohnung ...*)

4. Arbeit
(... kostet Zeit ...“, ,,... bevorzuge pflegeleichte Pflanzen ..., ,,... weil sie pflege-

leicht sind ...*, ,,... mihsam, aber lohnenswert ...<)

5. Raumklima
(,,... Duft der Pflanzen ...%, ,,... Pflanzen entgiften die Luft ...*, ,,... gutes Klima sorgt

flr bessere Lebensqualitét ..., ,,... sorgen fiir einen besseren Schlaf ...*).

Dartiber hinaus konnten durch Fragen nach der Grabpflege die Erkenntnis gewonnen werden,
dass den befragten Personen bepflanzte Graber besser gefallen als Graber ohne Bepflanzung.
Dies gaben acht der elf Befragten an, und sie erwahnten im gleichen Zusammenhang, dass ih-
nen die damit verbundene Mehrarbeit zwar l&stig, aber die Miihe wert ist. Auffallig war dabei,
dass mehrere Probanden erwéhnten, fir ihre eigenen Gréber spéter einmal keine Bepflanzung
zu winschen, da sie die damit verbundene Arbeit ihren Kindern oder Angehérigen nicht zu-
muten wollen (,,... Ich bevorzuge ein bepflanztes Grab. Flr mein eigenes Grab will ich aber
eine Platte. Ich will meinen Kindern die Arbeit mit einem bepflanzten Grab nicht zumu-
ten ...).

Betrachtet man die bisherigen Ergebnisse zu den Einstellungen zu BuP, zeigt sich bereits hier,
dass eine positive Grundstimmung bei fast allen Befragten zu beobachten war. Allerdings war
auch den meisten die damit verbundene ,,Arbeit” eine schnelle Assoziation. Weitere Assozia-
tionen sollten in der Frage nach den ersten Gedanken erkannt werden. Die Antworten reichten
von negativ besetzt bis hin zu nahezu euphorisch. Im Folgenden werden die Antworten in vier
Bereiche eingeteilt, in die sich die Antworten nach Ansicht des Autors am besten einfligen

lassen.
Negativ:

Wie erwahnt war nur eine der elf befragten Personen grundsétzlich nicht positiv gegentber
Blumen und Pflanzen eingestellt. Die Argumente dafur lauteten: ,,... machen Arbeit ...*,
»--. Muss man GieBBen ...« ,,... brauchen Pflege ..., ,,... bei Schnittblumen ist der Tod ja

schon eingeldutet ...
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Leicht positiv:

Leicht positive Assoziationen wurden von drei der elf Befragten wahrgenommen. Sie erzéhl-
ten in wohlwollender Stimmung von ,,... steigendem Wohlbefinden ...“, ,,... Lebensfreu-

de ...“ und von ,,... Atmosphére in Rdumen ..., die durch BuP geschaffen wird.
Sehr positiv:

Die meisten (vier von elf) Personen berichteten sehr positiv Uber ihre Assoziationen mit Blu-
men und Pflanzen. Neben den ,,... bunten Farben ...*“ wurde berichtet {iber ,,... sehr lang an-
haltende Freude ...“, ,das ganze Ambiente um einen herum wird verschonert ... und

,,... machen aus Anlassen etwas Besonderes ...<.
Euphorisch:

Bei drei der elf Befragten konnte eine ganz besonders stark positiv ausgeprégte ,,Verbindung®
zu BuP festgestellt werden. Dabei gilt es zu erwéhnen, dass die Antworten allein vom Wort-
laut her auch in den Bereich ,,stark positiv* passen wiirden. Die Kombination des Gesagten
mit der beobachteten Korpersprache der Befragten wirde eine derartige Einteilung allerdings
nicht mehr sinnvoll machen. Typische Aussagen hier waren: ,,... sind einfach so wunder-
schon ...« ,,... setzen bunte Akzente mit all ihren schénen Farben ..., .,... Pflanzen geben

einem etwas zurtick ...<.

5.4.3 Reale Kaufsituation

Zum Themenbereich der realen Kaufsituation zeichnet sich nach Durchfiihrung aller Inter-
views ab, dass es drei verschiedene Formen des Kaufes von Blumen und Pflanzen gibt:

1. Geplanter Kauf
2. Impulsiver Kauf

3. Mix aus geplantem und impulsivem Kauf.

Der geplante Kauf spielte bei den Probanden eine wichtige Rolle bei bedeutungsvollen An-
schaffungen von BuP, beispielsweise wenn Pflanzen gesucht werden, die als Sichtschutz um
den Garten dienen sollen, wenn es eine ganz besondere Solitarpflanze sein soll oder wenn die
Blume oder Pflanze zum Verschenken gedacht ist. Bei den Probanden, die zuletzt einen ge-
planten Kauf von BuP angaben, ging vor dem Kauf stets ein Mangel voraus, der sich nicht
,,auf die Schnelle beheben lie. Hohe Anschaffungskosten (,,... wurde mir vom Fachmann so

empfohlen ...*), die Suche nach einem ganz bestimmten Produkt (,,... ich liebe Bambus ...*)
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und die besondere Bedeutung der BuP waren die meistgenannten Griinde, warum die Proban-

den ganz gezielt und geplant ihren letzten Kauf von BuP tétigten.

Der impulsive Kauf zeichnete sich in den Interviews so ab, dass bei den Konsumenten kein
Mangel an BuP herrschte, sie aber trotzdem ,,ganz spontan“ doch noch etwas kauften. Bei den
entsprechenden Probanden wurde oft sinngemaR erwahnt, dass sie den Anblick einfach so
schon fanden, ,,weil es mir gleich gefallen hat*, ,,weil es so schon war®“. Dabei war auffillig,
dass alle Probanden, die von ihrem Spontankauf erzahlten, auch gleich hinzufiigten, dass das
Gekaufte aber auch gar nicht teuer war. Fir den Interviewer schien es dabei so, als ob sich die
Probanden rechtfertigen wollten, weil sie etwas kauften, was sie eigentlich gar nicht brauch-
ten. Dabei war wiederum aufféllig, dass die Probanden den Preis als nebenséchlich ansahen,
da er absolut gesehen sehr gering war (,,... Wie viel ich bezahlt habe, weif3 ich nicht mehr,
zwei bis drei Euro. Auf jeden Fall war es nicht viel ...*). Es entstand der Eindruck, dass Sa-
chen, die gefallen, gerne spontan mitgenommen werden, ob ein Bedarf besteht oder nicht.
Dabei kristallisierte sich eine Preisobergrenze von etwa drei Euro heraus, unterhalb derer der

Preis die Kaufentscheidung recht gering zu beeinflussen scheint.

Ein Mix aus geplantem und impulsivem Kauf konnte bei solchen Probanden festgestellt wer-
den, die zwar einen Mangel an BuP hatten und erkannten, aber nicht wussten, wie sie ihn be-
heben sollten. Konkret wollte eine Probandin beispielsweise eine Grinpflanze, wusste aller-
dings nicht, was es alles gibt und was fur sie in Frage kommen konnte. Sie ging mit dem Plan,
eine Griinpflanze zu kaufen, in ein Gartencenter und liel sich vor Ort vom Angebot inspirie-
ren. Letztendlich kaufte sie wie geplant eine Griinpflanze, fur die sie sich allerdings erst spon-
tan vor Ort entschied. Optik und Asthetik waren dabei wiederum die Griinde, die letztendlich

die spontane Auswahl begriindeten.

Was das Informationsverhalten der Probanden betrifft, ergab sich die Konstellation, dass sie-
ben von elf Befragten angaben, sich ,,gar nicht* zu informieren, bevor sie etwas kaufen. Vier
von elf gaben an, sich vor Ort Uber Beratung zu informieren, und jeweils drei von elf gaben
an, sich bei anderen Personen bzw. sich tber die Werbung zu informieren (Mehrfachnennun-
gen maoglich). Die deutliche Mehrheit der Antwort ,,gar nicht weist darauf hin, dass diese
Personen meist spontan und impulsiv kaufen, da bei einem geplanten Kauf konkurrierende
Eigenschaften alternativer Produkte gegeneinander abgewogen werden, wozu eine Informa-

tionssammlung im Vorfeld notig ware.
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Bei der Frage nach der bevorzugten Wahl der Einkaufsstétte kristallisierte sich in der Vorstu-
die heraus, dass die Probanden das Angebot als gar nicht so differenziert wahrnehmen, wie es
Kapitel 2.4 vermuten l&sst. In den Augen der Befragten gab es nur zwei verschiedene Ver-
triebskanéle des Einzelhandels fur BuP: den Fachhandel und den Nicht-Fachhandel. Die fei-
nere Untergliederung dieser beiden Sparten, wie sie in Kapitel 2.4 vorgenommen wurde, war
den Probanden zwar meist bekannt, wurde aber nicht angewandt. Das Kriterium zur Unter-
scheidung der beiden Vertriebskandle war stets ,,mit Verkdufer und ,,ohne Verkéufer. Der
Fachhandel zeichnet sich dadurch aus, dass er fachkompetente Beratung anbietet und ein so-
wohl tiefes als auch breites Sortiment vorhalt, das auch stets optisch ansprechend préasentiert
wird (,,... Musterbepflanzungen ...“). Probanden finden Inspiration beim ,,Spaziergang"
durch die Gewéachshduser oder Ausstellungsflachen. Des Weiteren zeigte sich in den Inter-
views, dass dem Fachhandel eine bessere Qualitat als dem Nicht-Fachhandel zugesprochen
wird — allerdings auch das hohere Preisniveau. Weitere Eigenschaften, die dem Fachhandel
zugeschrieben wurden, sind beispielsweise der gute Service (,,... da kriegt man dann genau
das, was man mochte, weil die es dort noch individuell ausdekorieren ...*), die personliche

Ansprache, Verlasslichkeit und der richtige Ort, wenn man ein Geschenk sucht.

Entsprechend zeichneten die Probanden ein Bild des Nicht-Fachhandels, der in ihren Augen
die Waren nur zum Verkauf stellt, aber nicht entsprechend présentiert (,,... lieblos ...”). Des
Weiteren werden die BuP im Nicht-Fachhandel nicht gepflegt, so dass die lebende Ware be-
reits nach wenigen Tagen im Verkauf sehr unanschaulich aussieht (,,... alt ..., ,... {iberstan-
dig ...”). Weiterhin wurde von den Probanden erwahnt, dass das Angebot des Nicht-Fach-
handels oft nicht in die entsprechende Jahreszeit passt (,,... Geranien schon im Mérz ...“) und
man dort nichts Individuelles kaufen kann, da alles Massenware ist. Dabei wurde allerdings
auch bedacht, dass die Pflanzen im Nicht-Fachhandel an dem Tag, an dem sie in den Verkauf
kommen, noch ganz frisch sind. Dazu wurde dem Nicht-Fachhandel von nahezu allen Befrag-
ten ein gunstiges Preis-Leistungsniveau bescheinigt, wenn die Ware frisch ist. Mehrere Pro-
banden erzéhlten auch, dass sie ihre BuP fiir den h&ufigeren Eigenbedarf (,,... Wochenend-
strauB ...*, ,,... zwei kleine Primelchen fiir den Tisch ...”) im Nicht-Fachhandel kaufen.

Wenn es allerdings etwas Besonderes sein soll, bevorzugen die Probanden den Fachhandel.

Bezlglich der Preise fiir BuP wurde von den Probanden primdr unterschieden, ob sie absolut
gesehen hoch oder niedrig waren. Als ,,niedrig” kristallisierte sich wihrend der Interviews ei-
ne Preisschwelle von etwa drei bis vier Euro heraus. Dabei erzéhlten sieben der elf Befragten,
dass bei niedrigen Preisen der Preis flr sie nicht entscheidend ist, sondern vielmehr die Optik
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bzw. das Gefallen des Produktes, beispielsweise ein 10er Bund Schnitttulpen. Wenn ein Pro-
dukt schon ist und dazu wenig kostet, stellt dies eine Kombination dar, bei der die Probanden
ofters ,,schwach® werden in dem Sinne, dass sie das Produkt impulsiv bzw. ungeplant und
spontan kaufen. Bei hohen Preisen spielt deren Hohe fir die Probanden hingegen eine wichti-
ge Rolle. Stehen hier Anschaffungen an, informieren sich die Befragten vor dem Kauf und
vergleichen die Preise. Typische Anschaffungen, die in den hochpreisigen Bereich fallen, sind
Pflanzen fur eine neue Hecke im Garten oder ein Solitér fir die Terrasse oder das Wohnzim-

mer.

Fur den Interviewer schien es so, dass das Risiko des Kaufs umso geringer wahrgenommen
wird, je geringer der finanzielle Aufwand ist. Entsprechend hoch ist das Risiko bei hohen An-
schaffungskosten. So erklart sich die unterschiedliche Herangehensweise bezlglich des In-
formierens im Vorfeld, des Preisvergleichs oder auch des geplanten bzw. des impulsiven
Kaufs. Bei niedrigen Anschaffungskosten ist das Risiko eines Fehlkaufs sehr gering und so-
mit fir die Probanden Uberschaubar. Bei hoherwertigen Anschaffungen versuchen die Pro-
banden, durch das Sammeln von Informationen im Vorfeld das Risiko eines Fehlkaufs zu mi-

nimieren.

5.4.4 Motive

Der thematische Interviewbereich ,,Motive* ist inhaltlich sehr eng mit dem Bereich ,,Einstel-
lungen zu Blumen und Pflanzen* verbunden, was sich auch wéhrend der einzelnen Interviews
gezeigt hat. Durch diese Vermischung ist eine exakte Trennung der Themen ,,Einstellungen*
und ,,Motive* nicht praktikabel. Somit sei hier auf die Ergebnisse aus dem Punkt ,,Einstellun-
gen“ verwiesen, die auch Motive fur den Kauf oder auch Nichtkauf von Blumen und Pflanzen
darstellen. Die ausgearbeiteten Ergebnisse bzw. Motive waren ,,Entspannung®, ,,.Lebensquali-
tit”, ,,Dekoration®, ,,Raumklima* und ,,Arbeit”. Erwdhnt sei, dass ,,Arbeit* als negativ besetzt

angesehen wurde, da man sich um BuP auch kimmern muss.

Die erwéhnten Ergebnisse stellen jeweils individuelle Einschatzungen der Probanden dar, die
ihren internen Faktoren entsprechen. Um weitere Ideen fiir Motive flr den Kauf oder Nicht-
kauf von Blumen und Pflanzen zu erhalten, wurde in den Interviews auch nach dem pragmati-
schen Nutzen von BuP gefragt. Dies wurde (iber eine direkte offene Frage nach Nutzpflanzen
gehandhabt, beispielsweise nach dem Einsatz von Topfkrautern. Dabei gaben vier der elf Be-
fragten an, Topfkrauter fir den Eigenverbrauch bei sich zu Hause zu haben. Fir sechs Pro-
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banden waren Nutzpflanzen ,,wichtig", fiir fiinf Personen ,,nicht so wichtig®. Dabei gilt es zu
erwahnen, dass vier der fiinf Befragten, die ,,nicht so wichtig* angaben, dennoch erwéhnten,
Nutzpflanzen in ihrer Wohnung oder im Garten bzw. auf dem Balkon zu haben. Somit gaben

letztendlich acht von elf Interviewten an, Nutzpflanzen zu Hause zu haben.

Der Interviewer gewann den Eindruck, dass die meisten Probanden erst im Gesprach Uber
diesen Punkt bemerkten, dass sie Uberhaupt Nutzpflanzen zu Hause haben. Trotz des weit
verbreiteten Einsatzes von Nutzpflanzen scheinen sich die Befragten dariiber recht wenig Ge-
danken zu machen. Dies l&sst die Vermutung aufkommen, dass die meisten Nutzpflanzen
,ungeplant® im Sinne von spontan gekauft werden. Ein festgestellter konkreter Mangel, bei-
spielsweise an Oregano, scheint bei den Befragten zuvor nicht aufgetreten zu sein. Eine tiefe
,»Verbundenheit” zur Idee der Nutzpflanzen konnte nur bei einer Person festgestellt werden:
»-.. mache vieles zu Hause selbst ... ist dann sicher schadstofffrei ...“. Zusammengefasst
scheint sich die Frage, ob der Nutzen einer Pflanze ein Kaufmotiv darstellt, nicht eindeutig
beantworten zu lassen. Durch die Gesprache zeigte sich jedoch, dass Nutzpflanzen zwar weit
verbreitet sind, aber nicht sehr gewdirdigt werden. Dies lasst wiederum die Vermutung zu,
dass der Nutzen eine unterschwellig gréRere Rolle spielt, als es den Anschein hat, da die

Nutzpflanzen wohl nicht wegen ihrer schonen Optik gekauft wurden.

Dass der Nutzen beim Kauf von BuP fir den Eigenbedarf vermutlich doch eine gréliere Rolle
spielt, als von den Befragten erwéhnt, lasst sich auch anhand der Reaktionen auf folgende
Frage ableiten: ,,Wie dndert sich Thre Einstellung (zum Nutzen) wenn Sie Blumen oder Pflan-
zen zum Verschenken kaufen“? Alle Befragten differenzierten bei dieser Frage sofort sehr
stark die vorgegebene Situation von der des Kaufs flr den Eigenbedarf. Bei keinem der Be-
fragten spielt der Nutzen einer Blume oder Pflanze eine Rolle, wenn der Grund des Kaufs da-
rin besteht, dass sie verschenkt werden soll (,,... soll einfach nur schén sein ..., ,,... da ist der
Nutzen dann nicht so wichtig ...“). Es zeigte sich sehr schnell, dass einzig die ansprechende
Optik, die Schonheit und das ,,Besondere wichtige Kaufmotive sind, wenn es darum geht,
ein Geschenk zu finden. Der Nutzen spielt demnach nur eine Rolle, wenn der Kauf fur den
Eigenbedarf gedacht ist.

5.4.5 Segmentierungskriterien

Als letzter Teil der Interviews folgte die Abfrage von Segmentierungskriterien. Dazu gehdrten
einerseits die typischen soziodemographischen Segmentierungskriterien der Interviewpartner.
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Die dazu abgefragten Parameter wurden in Form von geschlossenen Fragen gestellt, die eben-
falls im Anhang einsehbar sind. Die daraus ersichtlichen Gruppierungen wurden bereits im
Kapitel ,,Ergebnisse* tabellarisch dargestellt, so dass hier auf die entsprechende Stelle verwie-
sen und auf eine nochmalige Darstellung verzichtet wird. Andererseits wurde versucht, neben
den typischen soziodemographischen Kriterien weitere Kriterien zur Segmentierung zu erfas-
sen, darunter Kriterien zur Mediennutzung, des allgemeinen Kaufverhaltens, psychologische
Kriterien, physiologische Kriterien (wie beispielsweise Krankheiten, die bei der Gartenarbeit
hinderlich sein kdnnten) und Zeitkriterien. Fragen zu den letztgenannten Kriterien wurden
nach Mdglichkeit offen gestellt, so dass die Probanden sich nicht in vorgegebenen Antwortal-

ternativen zurechtfinden mussten.

Da die Vielfalt der Antwortmdglichkeiten zur Nutzung von Medien sehr breit ist, liel sich aus
den Antworten der Befragten keinerlei Auffélligkeit ableiten. Jeder der Befragten gab zwar
an, in welcher Art und Weise er die diversen Medien nutzt, allerdings stets nur in sehr allge-
meiner Form (,,... Zeitschriften lese ich, was gerade da ist ..., ,,... im Fernsehen schaue ich

nur, was interessant ist ..., ,,... Radio meistens nur im Auto ...*).

Angesprochen auf die zunehmenden Mdglichkeiten des One-Stop-Shoppings, zeichnete sich
ein differenzierteres Bild: Den meisten Befragten gefallt es, viele verschiedene Geschéfte an
einem Ort besuchen zu konnen. Besonders ,,das breite Warenangebot“, die ,,groBziigigen
Parkmoglichkeiten®, die ,,kurzen Wege* und somit die ,,Zeitersparnis“ waren Punkte, die
wahrend der Interviews als positive Eigenschaften genannt wurden. Allerdings wurde von den
gleichen Probanden auch abgewogen, dass in groB3en Einkaufszentren ,,das Personliche® fehle
und oftmals viele Leute um einen herum seien, was als ,,unangenehm® empfunden wurde.
Weiter war allen Befurwortern bewusst, dass grofle Einkaufszentren fir alteingesessene Ein-
zelhéndler meist schlecht sind. Fur den Interviewer stellte sich die Situation oft so dar, dass
die Befragten gerne die Vorziige des One-Stop-Shoppings in Anspruch nehmen, dabei aller-
dings ein schlechtes Gewissen haben, da sie wissen, dass sie dadurch den regionalen, einhei-
mischen Einzelhandlern schaden. Nur eine Befragte lehnte das Konzept des One-Stop-Shop-
pings generell ab. Dieses werde sich ,,auf keinen Fall durchsetzen®, da es viel zu ,,anonym*
und , kalt” sei. Die entsprechende Person kauft ganz bewusst bei jedem Facheinzelhidndler ein.
Sie verzichtet gezielt auf die Vorziige des One-Stop-Shoppings und sieht dies als ihre Art an,

den regionalen Einzelhandel zu unterstitzen.

Mit Blick auf das psychologische Kriterium wurden die Probanden allgemein nach ihrer Mei-
nung zu Bioprodukten gefragt. Dabei zeigte sich, dass das Thema Bio einerseits sehr ernst
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und andererseits auch sehr differenziert wahrgenommen wird. So beflirworteten alle Befrag-
ten die grundsatzliche Idee, fir die Bioprodukte im breiten VVolksverstandnis stehen. Aller-
dings wurde im gleichen Atemzug oftmals auch eine Verunsicherung gegenuber Bio deutlich
(,... Wo fingt Bio an, wo hort Bio auf? ..., ,.... da ist sicher nicht tberall Bio drin ...<). Ent-
scheidend fir den Kauf von Bioprodukten ist fur die Befragten oftmals nicht, ob ,,Bio* auf der
Verpackung steht, sondern vielmehr, ob sie darauf vertrauen kdnnen, dass auch wirklich Bio
enthalten ist, wo mit Bio geworben wird. Sind die Probanden lberzeugt, dass sie ein biolo-
gisch hergestelltes Produkt erhalten, sind sie auch gerne und aus Uberzeugung bereit, Mehr-
kosten in Kauf zu nehmen. Begriindet wurde dies meist mit ,,gestinderer Ware* und teilweise
auch damit, dass man durch die Unterstlitzung von Bio ,,den Tieren ein artgerechtes Leben
ermdglichen kann. Eine der elf befragten Personen ist grundsatzlich von Bio Uberzeugt. Sie
kauft wenn irgendwie mdglich nur Bioprodukte und achtet auch sonst in ihrem Leben darauf,
alles so umweltschonend wie mdoglich zu machen (,,... komme gerade aus einem Bio-Ho-
tel ...©).

Als physiologische Kriterien wurden die Interviewten nach korperlichen Beschwerden allge-
meiner Art gefragt, die sich eventuell auch auf ihre Arbeit mit BuP auswirken konnten. Dabei
gaben die meisten der Befragten an, keinerlei spezielle Beschwerden zu haben, lediglich zwei
Personen sprachen (ber gelegentliche Riickenbeschwerden. Da die Frage nach korperlichen
Beschwerden sehr ins Privatleben der Probanden vordringt, verzichtete der Interviewer da-
rauf, detailliertere Nachfragen zu stellen. Somit war die Frage fur den weiteren Verlauf der
Arbeit nicht sehr hilfreich.

Da der Einzelhandel von BuP sehr stark von saisonalen Schwankungen betroffen ist, wurden
die Probanden danach gefragt, ob sie zu bestimmten Jahreszeiten oder zu bestimmten Anlas-
sen BuP kaufen. ErwartungsgemaR kaufen viele der Probanden im Fruhjahr besonders viele
BuP, um sich fir die warmen Sommermonate den Garten oder den Balkon zu verschonern.
Fur die meisten Probanden ist das Thema allerdings mit Beendigung der Erstbepflanzung be-
reits erledigt. Zwei der Probanden sagten, dass sie dann im Sommer weiter BuP fiir den Gar-
ten oder den Balkon kaufen, da sie deren Verschénerung als fortlaufenden Prozess betrachten.
Die Befragten meinten tGberwiegend, dass sie meistens diejenigen Artikel kaufen, die gerade
zur Jahreszeit passen (,,... Narzissen zu Ostern ..., ,,... Weihnachtsstern zu Weihnach-
ten ...). Unabhingig von der Jahreszeit gaben alle Interviewten an, auch fiir besondere An-
lasse BuUP zu kaufen, beispielsweise als Geschenk fiir andere Personen oder auch fur den Ei-
genbedarf, etwa als Tischdekoration, wenn Besuch erwartet wird.
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6 Methodik der quantitativen Untersuchung

Das Ziel der Forschungsarbeit besteht darin, die Kaufmotive der Konsumenten von BuP zu
erfassen und darauf basierend eine Kundensegmentierung durchzufuhren. Eine solche Seg-
mentierung und die daraus ableitbaren Erkenntnisse sind fir samtliche Marktakteure der gru-
nen Branche von groBem Interesse und kénnen eine erfolgreiche Marktbearbeitung unterstit-

zen,

Wie erwahnt sind solche Untersuchungen in der BuP-Branche selten. Die erste und gleichzei-
tig letzte grof’e wissenschaftliche Arbeit zu diesem Thema wurde 1983 von Marianne Alt-
mann als Dissertation an der Universitdt Hannover verfasst. In ,,Konsumententypologie auf
dem Zierpflanzenmarkt* beschreibt sie verschiedene Segmente, die als Kaufergruppen auf
dem BuP-Markt aktiv sind (Altmann 1983). Da die Arbeit mehr als 30 Jahre zurtickliegt, kann
davon ausgegangen werden, dass die von ihr gefundenen Segmente heute in ihrer damaligen
Auspragung nicht mehr oder nur in sehr veranderter Form existent sind. Aktuelle Handlungs-

empfehlungen aus den damaligen Erkenntnissen abzuleiten ist demnach nicht zielférdernd.

Aus dem Verlagshaus BLOOM’s mit Sitz in Ratingen stammt eine weitere Arbeit, die sich
mit der Segmentierung von Konsumenten der BuP-Branche beschaftigt. 2008 verdffentlicht,
hat sie in der grinen Branche weite Verbreitung gefunden. Sie segmentiert die Konsumenten
anhand der sogenannten ,,BLOOM’s Lebenswelten. Die Bloom’schen Lebenswelten basie-
ren vor allem auf der bereits vorgestellten Studie der Sinus-Milieus (Knapp 2008, S. 26). Um
den Nutzen fiir die griine Branche so grofl wie moglich zu gestalten, hat BLOOM’s die Sinus-
Milieus vereinfacht und an die Gegebenheiten der griinen Branche angepasst. BLOOM’s un-
terscheidet finf verschiedene Lebenswelten, in denen sich Konsumenten von BuP befinden
konnen. Fiir jede Lebenswelt bietet BLOOM’s eine Beschreibung, anhand derer sich Markt-

akteure Handlungsempfehlungen ableiten konnen.

Kritisch zu bemerken ist allerdings, dass mit den Sinus-Milieus als Basis die Konsumenten
allgemein und nicht spezifisch als BuP-Kunden in die Beschreibung der Bloom’schen Le-
benswelten einflielen. Gerade die Besonderheiten an Kundenwiinschen und -erwartungen im
Bereich der BuP-Branche finden dabei keine angemessene Aufmerksamkeit. Des Weiteren
erfolgt die Zuordnung der Konsumenten zu einer der fiinf BLOOM’schen Lebenswelten heu-
ristisch und nicht anhand empirischer Daten. Es besteht somit das Risiko, dass wichtige Krite-

rien der Konsumenten keine Beachtung finden und diese somit einer unpassenden Lebenswelt

167



zugeordnet werden. Daraus ergibt sich die Gefahr, dass die Beschreibung der Lebenswelten
unscharf und verzerrt ist und daher die Bloom’sche Beschreibung der Zielgruppen der griinen

Branche nicht der Realitét entspricht.

Im weiteren Verlauf dieses Kapitels wird die Methodik vorgestellt, mit deren Hilfe in dieser
Arbeit eine Typologie erarbeitet wird, die sowohl wissenschaftlich belastbar ist als auch auf
aktuellem Datenmaterial beruht.

6.1 Anpassung des Segmentierungsschemas

Eine Marktsegmentierung basiert auf verschiedenen Kriterien, nach welchen eine heterogene
Gruppe segmentiert wird (vgl. Kap. 3). Abbildung 32 (s. oben S. 72) zeigt verschiedene grup-
pierte Segmentierungskriterien, die alle als grundsétzliche Segmentierungskriterien in Frage
kommen. Zur naheren Beschreibung und Wirdigung der einzelnen Kriterien sei hiermit auf
Kapitel 3 verwiesen. Da hier fir die Untersuchung allerdings eine ,,lebensstilbasierte* Seg-
mentierung angestrebt wird, gilt es, in einem ersten Schritt zu prufen, welche der bereits vor-
gestellten Kriterien am besten zur Operationalisierung im Fragekatalog geeignet sind. Wie
ebenfalls bereits beschrieben, basieren die Milieu-Forschung und die daraus entstandenen
(Sinus)-Milieus auf der Theorie der Lebensstile, die wiederum in der Ubersicht der Segmen-

tierungskriterien in der Gruppe ,,Psychologische Kriterien® enthalten sind.

Die im Kontext der hier zu beantwortenden Forschungsfrage anstehende Segmentierung an-
hand der vorhandenen und bereits in Kapitel 3 beschriebenen allgemeinen Lebensstiltypolo-
gien erweist sich allerdings als problematisch. Die komplexen Typen der bereits definierten
Lebensstile oder Milieus lassen auf individueller Ebene nur sehr schwer eindeutige Vorhersa-
gen dartber zu, wie sich ein Individuum in einer bestimmten Situation verhélt. Dazu sind Le-
bensstile als solche empirisch nicht scharf genug zu erfassen, da sie sich aus vielen, wechsel-
seitig abhdngigen Variablen speisen. Als weiteres Problem ergibt sich, dass Lebensstil-Typo-
logien nicht produktspezifisch sind. Es ist in Bezug zu BuP demnach sinnvoll, neue produkt-
spezifische Typologien zu entwickeln, die aussagekréftigere Daten zur Erklarung des spezifi-
schen Konsumentenverhaltens ermdglichen. Dabei ist kein vollstandiger Lebensstilansatz als
Basis notig, vielmehr kénnen zur Erstellung der entsprechenden Segmente wenige, aber ef-
fektive Préadikatoren ausreichen, um die Typologie dem Anspruch der Forschungsfrage ge-
recht werden zu lassen (Trommsdorff/Teichert 2011, S. 196; Lidtke 1990, S. 452; Banning
1987, S. 155; Enneking/Franz 2005, S. 36).
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Basierend auf dem ,,Schema zur Rekonstruktion von Lebensstilen nach Liidtke werden im
Folgenden Elemente vorgestellt, die eine allgemeine Abfrage von Lebensstil-Konzeptionen
ermoglichen. Abbildung 46 zeigt die den bereits bekannten Dimensionen untergeordneten

Kriterien nach Lidtke.

Sozial- Kompetenz Performanz Motivation
o6konomische
Situation
- Alter hochster Bil- Aktivititen Ziele
dungsabschluss
- Geschlecht - Mitgliedschaften Praferenzen
. Berufsbildung
- Wohnortsgro- - Konsum Sinn des Han-
Rentyp kognitiver Stil ) delns
Aktionsraum
- Hausbesitz Wissen o
- Verhaltensmuster Einstellungen
- HaushaltsgroRe - Fahigkeiten ) - Bediirfnis-
- Zeitverwendung .
- Kinder im Haus- Wert-Orien-
halt - Freizeitverhalten tierung
- Wohnumwelt - Ausgabenmuster - Selbstdarstel-
lun
- Einkommen - Mediennutzung &
- Repradsentation

Abbildung 46: Dimensionen von Lebensstil-Konzeptionen

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Liidtke 1989, S. 42; Freter 2008, S. 93

Die aufgefiihrten Dimensionen vereinnahmen die im allgemeinen Segmentierungsmodell vor-
gestellten demographischen, soziologischen und psychographischen Kriterien. Nicht bertick-
sichtigt werden allerdings physiologische Kriterien, Zeitkriterien und Kriterien des Nutzens.
Die Kriterien des beobachtbaren Kaufverhaltens deckt das Schema nach Ludtke teilweise ab.

Sie sind mit dem Kriterium ,,Konsum* der Dimension ,,Performanz‘ untergeordnet.

Dies fiihrt zu der Problematik, dass das Liidtke’sche Schema zwar eine lebensstilbasierte
Segmentierung ermdglicht, die in gewissen Zlgen produktspezifisch ausgestaltet werden
kann. Allerdings beriicksichtigt das Liidtke’sche Schema die Segmentierungskriterien des be-
obachtbaren Kauferhaltens in den Augen des Autors nicht stark genug. Wie aus den gefiihrten
Interviews der qualitativen VVorstudie hervorgeht, sind ebenjene Kriterien sehr wichtige Quel-

len flr produktspezifische Abfragen. Der Einsatz der Abfrage-Dimension ,,Kriterien des be-
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obachtbaren Kaufverhaltens® ist im Kontext dieser Arbeit somit von entscheidender Bedeu-

tung und wird daher im Folgenden besonders beachtet.

Das hier verwendete theoretische Schema wird dementsprechend vom Autor an die besonde-
ren Anforderungen dieser Arbeit angepasst. Es basiert sowohl auf den vier vorgestellten theo-
riebasierten Dimensionen nach Liidtke als auch auf der nun hinzugefiigten Dimension ,,Be-
obachtbares Kaufverhalten“. Diese Dimension verleiht dem spéteren Segmentierungsmodell
die notige Praxisnahe und erleichtert somit die schlussfolgernden Handlungsempfehlungen

fur die Praxis.

Die im Folgenden beriicksichtigten fiinf Dimensionen zur Erstellung der lebensstilbasierten

Typologie sind demnach:

- Sozialokonomische Situation
- Kompetenz
- Performanz
- Motivation

- Beobachtbares Kaufverhalten

Die physiologischen Kriterien, die Zeitkriterien und die Nutzenkriterien werden fiir die Kon-
struktion des Schemas bewusst nicht mehr berlcksichtigt. Sie wurden bereits in der qualitati-
ven Vorstudie analysiert und werden anhand der gesammelten Antworten der Interviewten

vom Autor als nahezu nicht relevant flir die angestrebte Segmentierung befunden.

In der folgenden Abbildung 47 und im darauffolgenden Kapitel 6.2 werden die theorie- und
literaturbasierten Segmentierungskriterien des 5-Dimensionen-Schemas vom Autor an die
konkrete Fragestellung dieser Forschungsarbeit angepasst. Die Anpassung der nach Lldtke
allgemein gehaltenen Segmentierungskriterien an die Thematik ,,.Blumen und Pflanzen* ba-
siert dabei sowohl auf den Erkenntnissen der qualitativen Vorstudie als auch auf der entspre-
chenden Literatur. Abbildung 47 zeigt das angepasste Schema und ist als direkte Weiterent-

wicklung von Abbildung 46 zu sehen.
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Sozialokonomi- Kompetenz Performanz Motivation Kriterien des
sche Situation (lebensstilrelevante (Bedtirfnisse beobachtbaren
Praktiken) und Ziele) Kaufverhaltens
- Alter Fachge- Informations- - Beschaf- - Produktwahl
sprache ellen tigun
- Geschlecht P au 'gung -
) Beratung Gewohnheiten - Lebensziel Einkauf
- Bildungs- sstattenwahl
abschluss Fokussiertheit Hobbys - Personli-
beim Kauf . cher Ein- - Preisverhalten
- Beruf Medienkonsum fluss
Fachkennt- - Geschéftstreue
- Wohnorts- . Schenkgewohn- .
. nisse . - Risikoein- .
groBentyp heiten - Reklamations-
stellung
. Erfahrung L. . verhalten
- Hausbesitz Einrichtungsstil .
- Praferen-
- HaushaltsgroR3e zen
- Kinder im - Selbstdar-
Haushalt stellung
- Zeit fur den - Naturver-
Garten bundenheit
- Einkommen - Traditionen

Abbildung 47: Dimensionen von Lebensstil-Konzeptionen bezogen auf BuP

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Liidtke 1989, S. 42; Freter 2008, S. 93

6.2 Umsetzung der Forschungsfragen in den Fragekatalog

Die Operationalisierung der funf Dimensionen stellt einen wesentlichen Teil dieser Arbeit
dar. Die aus der wissenschaftlichen Literatur bekannten allgemeinen Segmentierungskriterien
werden an dieser Stelle den Gegebenheiten der BuP-Thematik angepasst. Diese Anpassung
basiert auf den vom Autor gefuhrten Interviews der qualitativen Vorstudie und der entspre-
chenden Literatur. Die gesammelten Interviews und deren Auswertung erlauben einen Ein-
blick in die Motive, Einstellungen und Sichtweisen der Probanden, die sich in der Generie-

rung der Items niederschlagen.

Im Folgenden werden die im Fragekatalog eingesetzten Items vorgestellt, wobei sie thema-
tisch geordnet erldutert werden, nicht in der Reihenfolge, in der sie im Fragekatalog erschei-
nen. Zusatzlich sei auf die Tabelle 15 im Anhang verwiesen. Diese zeigt in komprimierter
Form nochmals die Zuordnungen der Items zu den entsprechenden Dimensionen, allerdings

sortiert nach ihrer Reihenfolge im Fragekatalog.
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Des Weiteren sei an dieser Stelle noch erwahnt, dass im Fragebogen Fragen enthalten sind,
auf die bisher noch nicht eingegangen wurde. Durch eine Kooperation des Autors mit einem
anderen wissenschaftlichen Projekt an der Hochschule Osnabriick wurden die zum Teil ge-
meinsam erhobenen Daten von beiden Kooperationspartnern unter verschiedenen Zielsetzun-
gen analysiert. Durch das gemeinsame Entwickeln und die gemeinschaftliche Nutzung der
Ergebnisse sind vier der Fragen direkt nur fir den Kooperationspartner von Bedeutung, wah-
rend die restlichen Fragen fur beide Kooperationspartner interessant sind. Flr die hier be-
schriebene Forschungsarbeit ware eine Beriicksichtigung von Fragen mit einer starken Fokus-
sierung auf Gartenrosen zwar nicht nachteilig, aber auch nicht zielfihrend, weshalb auf sie in

der weiteren Analyse verzichtet wurde.

6.2.1 Methodische Voruberlegungen

Bevor das 5-Dimensionen-Modell zur Segmentierung operationalisiert werden kann, muss
geklart werden, anhand welcher statistischer Analysemethoden der Datensatz spéter unter-
sucht werden soll. Entsprechende Uberlegungen empfehlen sich an dieser Stelle, da die Fra-
gestellung und die angebotenen Antwortoptionen fur die Befragten oftmals die Mdglichkeiten

der Analyse beeinflussen.

Die in dieser Arbeit angestrebte lebensstilbasierte Typologie entspricht in ihren Grundziigen
einer konventionellen, konsumentenseitigen Marktsegmentierung. Das sowohl in der Praxis
als auch in der wissenschaftlichen Literatur am weitesten verbreitete Werkzeug zur empiri-
schen Herausarbeitung einer Segmentierung ist die Clusteranalyse. Grundsatzlich kann eine
Clusteranalyse mit ausgewahlten Original-Items aus einem Fragekatalog erfolgen oder die
ausgewahlten Items aus dem Fragekatalog flieBen gebiindelt in die Clusteranalyse ein. In die-
sem Falle ist vor der Clusteranalyse eine Faktorenanalyse einzelner Items durchzuftihren, so
dass anstatt der einzelnen Original-ltems die Faktorenwerte der extrahierten Faktoren in die

Clusteranalyse eingehen.

Da nicht alle einzelnen Items eines Fragebogens bei der Clusteranalyse Beriicksichtigung fin-
den, teilen sie sich in die Gruppen der aktiven und der passiven Variablen auf. Aktive Variab-
len sind jene, die in die Clusteranalyse einflieBen. Auf ihnen basiert die Bildung der Cluster.
Dabei ist nicht entscheidend, ob die Variablen einzeln und direkt oder erst nach erfolgter Fak-
torenanalyse im Verbund als Faktor in die Clusteranalyse einflieRen. Aktive Variablen sind
von entscheidender Bedeutung fur die inhaltliche Interpretation der gefundenen Cluster. Auf
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ihnen basieren die Cluster, sie spiegeln deren ,,Innenleben* wider. Passive Variablen eines
Fragekataloges sind hingegen jene Variablen, die nicht in die Clusteranalyse einflie3en. Sie
dienen der besseren ,,dufleren” Beschreibbarkeit der gefundenen Cluster, da sie oft soziode-
mographische Merkmale darstellen, wie beispielsweise Alter, Geschlecht oder Einkommen.
Passive Variablen adressieren somit die Cluster, die aufgrund der aktiven Variablen gefunden
wurden. Nur in der Kombination aktiver und passiver Variablen konnen Cluster sowohl er-
folgreich gebildet als auch erfolgreich beschrieben werden. Eine Verknipfung von aktiven
und passiven Variablen ist somit VVoraussetzung dafir, dass in einem weiteren Schritt absatz-
politische MalRnahmen zielgenau vorgenommen werden konnen (Huttner/Schwarting 2002,
S. 330 ff.; Bacher et al. 2010, S. 468).

Analog zur theoretisch beschriebenen Vorgehensweise wird im Folgenden in dieser Arbeit
verfahren: Die Segmentierung erfolgt anhand einer Clusteranalyse, der eine Faktorenanalyse
vorgeschaltet wird. Dabei dient das beschriebene 5-Dimensionen-Schema als Fundament der
Clusterung. Innerhalb jeder Dimension werden flr die jeweils zugehdrigen Segmentierungs-
kriterien entsprechende Items fiir den Fragekatalog generiert. Man spricht von der ,,Operatio-
nalisierung* der einzelnen Dimensionen. Da die Operationalisierung ein elementarer Teil des
Briickenschlags von der Theorie zu der konkreten Bearbeitung der Forschungsfrage ist, wird
im folgenden Kapitel detailliert auf sie eingegangen.

Da die angestrebte Typologie auf der Theorie der Lebensstile basiert, eignen sich fiir die Fak-
torenanalyse vorrangig diejenigen Items, die innerhalb der lebensstilnahen Dimensionen
,Kompetenz®, ,,Performanz* und ,,Motivation“ entwickelt wurden. Aus diesen drei Dimensi-
onen ausgewahlte Items flie3en einzeln in die Faktorenanalyse ein und werden somit zu Fak-
torenwerten verdichtet (siehe dazu Kap. 7.1). Bezogen auf ihre inhaltliche Aussagekraft wer-
den die auf diese Weise generierten Faktoren im Folgenden ,,Motivfaktoren® genannt, da sie
die Motive der Befragten in Bezug auf deren Handeln in der BuP-Welt schérfen und verdich-

ten.

Diese extrahierten Motivfaktoren dienen im nachsten Analyseschritt als aktive Variablen der
Clusteranalyse und gehen als solche in diese ein (siehe dazu Kap. 7.2). Die Bildung der Clus-
ter basiert somit ausschliefflich auf den Motivfaktoren, wodurch man von einer ,,motivbasier-
ten oder ,lebensstilbasierten* Clusteranalyse sprechen kann. Innerhalb eines Clusters sind

die Motive homogen, zwischen den Clustern sind sie heterogen.
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Fur die Beschreibung der gefundenen Cluster dienen einerseits die eingegangenen Motivfak-
toren, die das Innenleben der Cluster erklaren. Andererseits werden zur genaueren Beschrei-
bung der Cluster in einer erweiterten Analyse zusétzlich die passiven Variablen herangezo-
gen, die im Falle dieser Arbeit priméar den Dimensionen ,,Sozialékonomische Situation* und
,,Kriterien des beobachtbaren Kaufverhaltens* untergeordnet sind. Wie beschrieben, kann eine
exakte und praxisrelevante Beschreibung der Cluster nur erfolgen, wenn sowohl die aktiven
als auch die passiven Variablen in Kombination in die Beschreibung der Cluster einflieRen.
Fur diese Arbeit bedeutet dies, dass alle finf Dimensionen in die Beschreibung der Cluster

einflieBen missen, um eine moglichst exakte Beschreibung der Cluster sicherzustellen.

6.2.2 Operationalisierung der sozialokonomischen Situation

Die abgefragten Kriterien der sozialokonomischen Situation konnen als ,,klassische* Segmen-
tierungskriterien angesehen werden, da sie zur Beschreibung von Segmenten oder Konsumen-
ten am weitesten verbreitet sind. So werden auch im vorliegenden Fragekatalog das Ge-
schlecht und das Alter der Probanden sowie die GroRe des Haushalts, in dem sie leben, erho-
ben. Erfragt werden aber auch der héchste Bildungsabschluss, der aktuell ausgeiibte Beruf
und das Netto-Haushaltseinkommen der Probanden. Zu Letzterem sind im Fragekatalog acht
verschiedene Intervalle des monatlichen Netto-Haushaltseinkommens angegeben, wovon das
zutreffende angekreuzt werden soll. Die Intervalle beginnen betragsmifig bei ,,< 500 € und
enden bei ,,> 4.500 €. Zusitzlich wird den Probanden die Ankreuzmoglichkeit ,,Keine Anga-
be* angeboten. Da das Preisgeben des Einkommens eine private und relativ personliche In-
formation ist, wird im Fragekatalog auf die offene Frage nach dem Einkommen verzichtet.
Die Mdglichkeit, die Hohe des Einkommens durch Ankreuzen eines Intervalls preiszugeben,
erscheint weniger heikel, da sich das Einkommen im ganzen Intervall bewegen kann und so-
mit auch durch Ankreuzen nicht exakt taxiert werden muss. Ziel der Erhebung der Einkom-

men ist es zu erkennen, ob das Kaufverhalten mit dem Einkommen in Verbindung steht.

Eine Abfrage des WohnortsgroRentyps erfolgt in Frage 16 (,,Wo wohnen Sie zur Zeit?*), wie-
derum durch Vorgabe von Intervallen, welche die Probanden ankreuzen sollen. Insgesamt
werden vier Intervalle angeboten: von ,,in einem Dorf* bis zu ,,in einer Stadt mit mehr als
100.000 Einwohnern“. Obwohl die Beantwortung der Frage nach der WohnortsgroBe weit
weniger heikel ist als die der Frage nach dem Einkommen, wird auch in Frage 16 auf die of-
fene Fragestellung verzichtet — allerdings mit Blick auf die bessere Analysierbarkeit von be-

reits kategorisierten Antworten, nicht, um die Hemmschwelle zur Antwort herabzusetzen.
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Ziel dieser Frage ist es, eventuelle Unterschiede im Kaufverhalten von Stadtbewohnern im
Vergleich zu Bewohnern l&andlicher Gegenden zu erkennen. Mit Frage 17 wird, basierend auf
einer bestehenden Studie, die Wohnsituation abgefragt, d. h., ob in Eigentum oder zur Miete
gewohnt wird, wiederum mit der Mdglichkeit, das jeweils Zutreffend anzukreuzen (o. V.
2013). Mit Frage 18 und Frage 19 wird in Erfahrung gebracht, ob die Probanden eine Terrasse
oder einen Garten haben; trifft dies zu, wird nach der jeweiligen Grof3e in Quadratmetern ge-
fragt (0. V. 2013). Ziele dieser Abfragen sind wiederum Rickschlisse auf Zusammenhange
von Wohnsituationen und Kaufverhalten. So ist beispielsweise zu erwarten, dass Personen,
die im Eigenheim wohnen und einen Garten haben, mehr gértnerische Aktivitaten an den Tag
legen als solche, die zur Miete wohnen und keinen Garten haben.

6.2.3 Operationalisierung der Kompetenz

Die Dimension ,,Kompetenz* steht fiir Wissen und Fahigkeiten. Die Kenntnis der Kompeten-
zen der Probanden in Bezug auf BuP bietet flr die spatere Charakterisierung der Segmente

wichtige Informationen, die im Fragebogen in verschiedenen Formen abgefragt werden.

Frage 8 gliedert sich in drei verschiedene Aussagen auf, welche die Probanden auf einer
5-stufigen Likert-Skala von ,,stimme voll zu® bis ,,stimme nicht zu* beantworten sollen. Die
Intention dieser Frage ist es, Riickschlusse Uiber das Involvement der Probanden im Hinblick
auf BuP zu erhalten. Dabei wurde zur Messung des Involvements zwischen den Ansatzen
,»Single Score” und ,,Multi Score* abgewogen. Die Entscheidung fiel auf eine angepasste
mehrdimensionale Messung — angepasst insofern, als die mehrdimensionale Messung von
vier Dimensionen ausgeht, die jeweils anhand mehrerer Items mit einer Likert-Skala gemes-
sen werden. Im Fragebogen wurde auf die vier einzelnen Dimensionen zugunsten einer realis-
tischen Situation, die fiir die Probanden skizziert wird, verzichtet. Damit richtet sich der Fo-
kus auf den Kaufprozess der Probanden, was letztlich eine zielgenauere, weil praxisnéhere

Analyse ermdglichen soll.

In Frage 8.1 wird der Proband gefragt, ob er vor dem Kauf einer Pflanze Uberlegt, wo diese
spater stehen konnte. Dadurch versucht der Autor die Fokussiertheit der Probanden beim
Kauf zu erfragen, d. h. in Erfahrung zu bringen, ob die Probanden so sehr mit dem Thema
BuP vertraut sind, dass sie im Vorfeld des Kaufs bereits Alternativen durchspielen und diese
gegebenenfalls auch verwerfen kdnnen. Frage 8.2 bezieht sich auf den Austausch von im Be-
reich BuP gesammelten Erfahrungen mit Freunden und Bekannten. Die Beantwortung dieser
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Frage soll einerseits zeigen, wie sehr sich die Probanden vor dem Kauf mit der Materie aus-
einandersetzen. Andererseits soll sie Aufschluss darlber geben, wer ein Fachgesprach tber
BuP aktiv sucht und flilhren mochte. Frage 8.3 bezieht sich inhaltlich auf das Thema ,,Bera-
tung®, um spater herausarbeiten zu kénnen, wer sich inhaltlich mit der Materie auseinander-
setzt und wer grundsétzlich erkannt hat, dass er weitere Beratung benotigt. Mit dem Zusatz
,»hehme ich mir geniigend Zeit* soll verdeutlicht werden, ob die Probanden ganz bewusst und
iiberlegt eine Pflanze kaufen oder ob sie ,,im Vorbeigehen* etwas kaufen, das in ithren Augen

passen konnte.

Die direkte Ubertragung von Auspragungen des Antwortverhaltens bei Frage 8 auf die Kom-
petenz ist dabei allerdings nicht ohne Weiteres mdglich. So kann die Zustimmung zu den ein-
zelnen Fragen isoliert betrachtet sowohl als niedrige als auch als hohe Kompetenz interpretiert
werden. Beispielsweise kann eine niedrige Antwortauspragung bei Frage 8.3 so gedeutet wer-
den, dass der Proband eine sehr hohe Kompetenz aufweist und daher sehr schnell und ohne
Beratung kauft. Um die Ergebnisse der Frage 8 dennoch nutzen zu kdnnen, ist es daher nétig,
die einzelnen Ergebnisse im Kontext der anderen Fragen zu bewerten und dementsprechend

Rickschlisse uber die vorhandene Kompetenz zu erzielen.

In Frage 14 werden alternative Satzenden zur Aussage ,,Eine Gartenrose darf ruhig etwas
mehr kosten, wenn ...© angeboten. Die Probanden bewerten die vorgegebenen Aussagen auf
einer 5-stufigen Likert-Skala von ,,stimme voll zu“ bis ,,stimme nicht zu®“. In Frage 14.1 be-
werten die Probanden die Aussage ,,... sie in einem Container ist (und nicht wurzelnackt, also
ohne Erde und Blitter)“. Bei einer Zustimmung zu dieser Aussage ldsst sich erkennen, dass
die Probanden die Kompetenz besitzen, die verschiedenen Verkaufsarten einer Gartenrose
voneinander zu unterscheiden. Ublicherweise ist eine im Container kultivierte Gartenrose
deutlich wertiger und hochpreisiger als eine Gartenrose, die wurzelnackt verkauft wird. Fra-
ge 14.2 misst, ob die Probanden neu gezlichtete Rosensorten von bestehenden Sorten unter-
scheiden konnen. Frage 14.3 fragt indirekt ab, ob die Probanden Besonderheiten bei Rosen
von Standardware unterscheiden kénnen. Ahnlich verhélt es sich bei Frage 14.5, die abfragt,
ob die Probanden erkennen kdnnen, wenn eine Rose ,,ganz besonders duftet”. Frage 14.8
schliel3t die Itembatterie der Frage 14 ab und zielt darauf, ob die Probanden die Kompetenz
besitzen, eine ,,normale“ Gartenrose von einer Edelrose zu unterscheiden. Dabei gilt es zu
bemerken, dass der Begriff ,,Edelrose® nicht definiert ist. Vielmehr wird er als Verkaufsargu-

ment flr normale Gartenrosen benutzt, die Besonderheiten aufweisen. Die Ablehnung einer
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Mehrpreisbereitschaft fiir ,,Edelrosen® stellt in diesem Fall demnach einen Indikator fur vor-

handene Kompetenzen dar.

In Frage 20 werden die Probanden gefragt, wie viel Zeit sie im Sommer durchschnittlich pro
Woche mit Gartenarbeit verbringen. Die Beantwortung der Frage mit einer hohen Stunden-
zahl dient als Indikator fiir eine vorhandene Kompetenz im Bereich BuP, da davon auszuge-
hen ist, dass die Probanden einerseits entsprechende Erfahrung in der Materie haben und an-
dererseits sich gerne mit der Materie auseinandersetzen, was zur Folge hat, dass die Proban-

den relativ BuP-affin sind.

6.2.4 Operationalisierung der Performanz

Die Dimension ,,Performanz* steht fiir Handlungen und Interaktionen der Probanden, die fiir
deren Lebensstil im Hinblick auf BuP relevant sind. Um sie zu messen, werden wiederum

verschiedene Items durch den Fragebogen abgefragt.

In Frage 3 findet sich eine Itembatterie Uber die Schenkgewohnheiten der Probanden bezogen
auf BuP, auch hier mit einer 5-stufigen Likert-Skala versehen. Zur Basisaussage ,,Ich kaufe
gerne Blumen und Pflanzen als Geschenk, weil ...“ werden drei verschiedene Griinde aufge-
fithrt, welche die Probanden von ,,stimme voll zu“ bis ,,stimme nicht zu“ bewerten sollen.
Thematisch schliet sich Frage 14.7 an, bei der die Probanden die Aussage ,,Eine Gartenrose
darf ruhig etwas mehr kosten, wenn ich eine Rose als Geschenk kaufen mochte” auf einer
Skala von ,,stimme voll zu“ bis ,,stimme nicht zu“ bewerten sollen. Um das Informationsver-
halten der Probanden zu erfragen, dient Frage 7. Dort werden sie nach den Informationsquel-
len befragt, die sie heranziehen, wenn sie etwas Bestimmtes iber BuP wissen mdchten. Als
Antwortmoglichkeit werden fiinf verschiedene Alternativen angeboten (von ,Internet® bis

,Zichter®), die auf einer 3-stufigen Skala (von ,,hdufig” bis ,,nie*) bewertet werden.

Mit Frage 23 wird erdrtert, welche individuelle Einstellung die Probanden Pflanzenschutzmit-
teln gegeniliber haben. Es werden drei verschiedene Aussagen Uber Pflanzenschutzmittel und
deren Einsatz vorgegeben, die sie jeweils auf einer 5-stufigen Skala (von ,,stimme voll zu* bis
»stimme nicht zu*) bewerten sollen. In Frage 24.2 wird wiederum eine Aussage vorgegeben;
die Bewertung von ,,Pflanzen sind mein wichtigstes Hobby“ dient der Messung, inwieweit
das Thema BuP in der personlichen Lebensfiihrung der Probanden verankert ist. In Frage 26
wird erfragt, wie der personliche Einrichtungsstil der Wohnzimmer der Probanden aussieht.

Dazu werden ihnen flnf Bilder von fiinf verschiedenen Wohnzimmern gezeigt, bei denen sie
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mithilfe von Zahlen (1 = bestes, 2 = zweitbestes, ...) eine Abstufung der gezeigten Wohn-
zimmer durchfihren sollen, und zwar von dem Wohnzimmer, das ihnen am besten gefallt, bis
zu dem, das ihnen am wenigsten geféllt. Die gezeigten Bilder entstammen einer bestehenden
Lebensstilsegmentierung, so dass die Antwort der Probanden Rickschlisse darauf zulésst,
welchem Segment sie angehoren. Den einzelnen Bildern wurden in der bestehenden Studie

folgende Bezeichnungen und Beschreibungen zugeordnet (Knapp 2008):
Bild 1: , Prestige*: anspruchsvolle GenieRer, extrovertiert, Besonderheiten, Style

Bild 2: ,,Easy*“: unkomplizierte Optimisten, 6kologisch, naturverbunden, sparsam, pragma-

tisch
Bild 3: ,,Tradition“: liebevolle Bewahrer, ordnungsliebend, Kontinuitat, arbeitsam, sparsam
Bild 4. ,,JJoy*: unkonventionelle Stilmixer, kreativ, introvertiert, Genie3er

Bild 5: ,,Modern*: ausdrucksvolle Individualisten; Schonheiten, Selbstverwirklichung, Au-

thentizitat

6.2.5 Operationalisierung der Motivation

Die Dimension ,,Motivation‘ steht verallgemeinert fiir den Sinn und die Griinde des Handelns
der Probanden in Bezug auf BuP. Um diese messbar zu machen, werden in Frage 10 Grinde
erfragt, welche dazu fuhrten, dass sich die Probanden eine Gartenrose kauften. Zur Beantwor-
tung dieser Frage wird den Probanden eine Itembatterie mit vier verschiedenen Kaufgrinden
angeboten, die jeweils mithilfe einer 3-stufigen Skala bewertet werden sollen. Die Bewer-
tungsalternativen der angebotenen Griinde sind ,,ein Hauptgrund®, ,,ein weniger wichtiger
Grund“ und ,,kein Grund“. Ziel der Frage 10 ist neben dem Erkennen der direkten Beweg-
grinde des Kaufes auch die Mdglichkeit, Aufschluss dartiber zu erhalten, durch welche Ei-
genschaften die Preisbereitschaft der Konsumenten erhoht werden kann. In Frage 14.4 werden
die Probanden gebeten, die Aussage ,,Eine Gartenrose darf ruhig etwas mehr kosten, wenn sie
ein Qualitdtssiegel tragt™ auf einer 5-stufigen Skala von ,,stimme voll zu“ bis ,,stimme nicht
zu“ zu bewerten. Die Einordnung der Probanden anhand ihres Antwortverhaltens kann als In-
dikator flr ihre Risikoeinstellung verstanden werden, da eine besonders gute Qualitét das sub-

jektiv empfundene Risiko eines Nicht-Anwachsens der Rose minimiert.

Mit Frage 22 wird erfragt, welche individuellen Aspekte beim Gartnern fur die Probanden im

Vordergrund stehen. Den Probanden wird der Satz ,,Mit dem Thema Garten und Gértnern as-
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soziiere ich besonders ...*“ vorgeben. Dazu folgen sechs alternative Satzenden, beispielsweise
»Ausleben von Kreativitat™ oder ,,Arbeit”. Jede der sechs Alternativen ist auf einer 5-poligen
Skala zu bewerten, wobei die Skala von ,,stimme voll zu“ bis ,,stimme nicht zu“ reicht. Durch
das Antwortverhalten der Probanden lassen sich Riickschlisse Uber deren Praferenzen und
Beschaftigungen ebenso wie Uber deren Naturverbundenheit ziehen. Mit Frage 24 wird unter
anderem abgefragt, welche emotionale Rolle Blumen und Pflanzen fur die Konsumenten spie-
len. Dazu wird den Probanden eine Itembatterie mit elf Statements vorgelegt, die diese auf ei-
ner 5-poligen Skala (von ,,stimme voll zu“ bis ,,stimme nicht zu“) bewerten sollen. Einzelne
Items der Frage 24 wurden dabei der Literatur entnommen und adaptiert (Gabriel 2011; o. V.
2012). Von den elf zu bewertenden Statements aus Frage 24 sind neun Statements der Dimen-
sion ,,Motivation* zuzurechnen. Anhand der Beantwortung der ,,Motivation“-Items aus Fra-
ge 24 lassen sich Ruckschlisse auf die Selbstdarstellung der Probanden in Bezug auf BuP
(Fragen 24.1, 24.2, 24.11), ihre Praferenzen (Fragen 24.6 und 24.9), ihre Beschéftigung (Fra-
ge 24.4) und ihre Naturverbundenheit (Fragen 24.5, 24.8 und 24.10) ziehen.

Anhand von Frage 25 werden allgemeine Wertvorstellungen der Probanden erfragt. Mitsamt
ihren Items ist sie ohne weitere Anpassungen der wissenschaftlichen Literatur entnommen
(Schmidt et al. 2007), da sie sehr gut in den Kontext des Fragebogens passt. Analog zu Fra-
ge 24 sind auch in Frage 25 einzelne Statements auf einer 5-poligen Skala von ,,stimme voll
zu“ bis ,,stimme nicht zu“ zu bewerten. Durch das Antwortverhalten der Probenden lassen
sich Riickschlisse auf deren Risikoeinstellung (Frage 25.1), ihre Wertschatzung von Traditio-

nen (Frage 25.2) und ihr Lebensziel (Frage 25.3) ziehen.

6.2.6 Operationalisierung des beobachtbaren Kaufverhaltens

Die Kriterien des beobachtbaren Kaufverhaltens hat der Autor dem Schema zur Rekonstruk-
tion von Lebensstilen hinzugeflgt. Wie erwéhnt, haben sich diese Kriterien sowohl aus theo-
retischer Sicht als auch wahrend der Interviews der qualitativen Vorstudie als duf3erst relevant
herausgestellt. Dementsprechend stellen sie eine sehr wichtige Dimension fir diese Arbeit

dar.

Mit Beantwortung der Frage 1 geben die Probanden an, ob sie wahrend der letzten 12 Monate
Blumen oder Pflanzen gekauft haben. Die Befragung wird nur mit denjenigen Personen wei-
tergefiihrt, welche diese Frage mit ,,ja* beantworten. In Frage 2 werden die Probanden nach

dem bei ihnen vorherrschenden Kaufgrund fiir BuP gefragt, d. h., ob sie BuP primér fir sich
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selbst oder zum Verschenken kaufen. Zur Beantwortung dieser Frage wird eine 5-stufige
Antwortskala vorgegeben, die von ,,deutlich héufiger fiir mich selbst™ bis ,,deutlich haufiger
als Geschenk® reicht. In Frage 4 wird abgefragt, wo die Probanden in den letzten zwdélf Mo-
naten ihre Pflanzenkdufe getatigt haben. Zur Beantwortung werden acht verschiedene Ein-
kaufsstétten (von ,,Discounter” bis ,,Blumenfachgeschéft™) genannt, welche die Probanden
ankreuzen konnen. Dabei basiert Frage 4 auf einer bereits erfolgreich getatigten Umfrage und
auf spezieller Fachliteratur (Gabriel 2011; o. V. 2013). Anhand von Frage 9 wird abgefragt,
ob es sich beim letzten Kauf der Probanden um einen geplanten Kauf oder um einen Spontan-
kauf gehandelt hat. Die Antwort auf diese Frage ist bereits flr sich sehr relevant fir den wei-
teren Verlauf dieser Arbeit, zudem bietet Frage 9 aber auch viele Anknipfungspunkte fir
weitere Analysen, beispielsweise bei Untersuchungen zur Preisbereitschaft oder bei der Frage,
welche Erwartungen die Probanden an bestimmte Vertriebskanéle haben. Frage 9 erfasst eine
konkrete, real erlebte Situation, was im ersten Moment zur Analyse weniger geeignet er-
scheint. Diese Art der Abfrage ist allerdings bewusst gewéhlt, da Konsumenten hybride Ten-
denzen aufweisen. Das bedeutet, dass ein einzelner Konsument sowohl geplant als auch spon-
tan kauft. Die Festlegung auf nur eine Kaufart wirde somit die andere ausschlie3en, was nicht
der Realitdt entspricht. Die Abfrage soll somit ein Ergebnis liefern, das flr konkrete, real
durchlaufene Kaufentscheidungsprozesse steht, womit das Ergebnis moglichst praxisnah wer-

den soll.

Mit Frage 5 wird abgefragt, welche Erwartungen die Probanden an ein Einzelhandelsgeschaft
fur BuP haben. Zur Auswahl werden den Probanden acht verschiedene Merkmale eines Ge-
schaftes angeboten (z. B. ,,guter Service™ oder ,,unkomplizierter schneller Einkauf™), wovon
die Probanden die drei Auspragungen ankreuzen sollen, die ihnen am wichtigsten sind. Das
Antwortverhalten lasst dabei Rlckschlisse tber die Einkaufsstattenwahl zu. In Frage 6 wer-
den die Probanden danach gefragt, in welchem Vertriebskanal fir BuP ihre Erwartungen hin-
sichtlich der Dimensionen ,,Qualitat”, ,,Service* und ,,Preisniveau am besten erflllt werden.
Dazu werden drei verschiedene 3x8-Matrizen abgebildet. Jeden der acht verschiedenen Ver-
triebskanile (von ,,Blumenfachgeschift™ bis ,,Discounter*) sollen die Probanden in Bezug auf
Quialitat, Service und Preisniveau einschétzen. Jede Dimension wird dabei pro Vertriebskanal
mit einer 3-stufigen Skala von ,,schlecht” bis ,,hoch* bewertet. Eine mdgliche Antwortkombi-
nation stellt somit beispielsweise die ausformulierte Antwort ,,Der Service im Baumarkt ist in
der Regel hoch* dar. Mit den acht Vertriebskanalen, den drei Dimensionen und der 3-stufigen
Antwortskala entsteht in Frage 6 somit ein Block von insgesamt 72 Items, der den Probanden
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vorgelegt wird. Die Vorgabe einer nur 3-stufigen Likert-Skala als Antwortoption ist darin be-
grindet, dass eine detailliertere Skala die entsprechenden Itembatterien den Probanden als zu
komplex im Sinne von unibersichtlich erscheinen lassen kdnnte. Die Probanden sollen von
der Frage nicht abgeschreckt werden. Mit der Festlegung auf eine 3-stufige anstatt eine
5-stufige Skala ist Frage 6 in den Augen des Autors fur die Probanden zumutbar und wird
folglich so im Fragebogen verwendet.

Mit Frage 21 wird durch eine offene Fragestellung erhoben, wie viel Geld die Probanden in
etwa pro Jahr fur Blumen und Pflanzen ausgeben. Mit der direkt anschlieRenden Folgefra-
ge 21a wird ebenfalls offen gefragt, wie viel Geld vom angegebenen Betrag aus Frage 21 fir
entsprechende BuP-Geschenke in etwa pro Jahr ausgegeben wird. Mit Frage 13 und Fra-
ge 14.6 wird die Zahlungsbereitschaft der Probanden eruiert. Frage 13 erkundigt sich mithilfe
einer offenen Frage nach dem maximalen Betrag, den die Probanden fiir ,,eine perfekte Gar-
tenrose im Plastiktopf (Durchmesser 18 cm)“ zu bezahlen bereit sind. Frage 14 bringt eine
Itembatterie mit einer 5-stufigen Likert-Skala, bei der die Probanden angeben konnen, welche
Eigenschaften einer Gartenrose sie wie stark dazu bewegt, etwas mehr Geld fir sie auszuge-
ben. Frage 14.6 zielt darauf, inwieweit es flr die Probanden beim Kauf einer Gartenrose eine

Rolle spielt, ob sie ,,gerade etwas mehr Geld im Portemonnaie* haben.

6.3 Durchfihrung der Studie

Um die dieser Arbeit zu Grunde liegende Forschungsfrage adédquat beantworten zu kdénnen,
ist es notig, die empirischen Daten der Hauptstudie mit verschiedenen Methoden zu analysie-
ren. Dabei gilt es zu beachten, dass die Qualitat der Ergebnisse mal3geblich von der Qualitat
des gewahlten Forschungsdesigns bestimmt wird. Um diese Qualitat zu gewahrleisten, wurde
der Fragekatalog vor seiner endgultigen Fassung mehrfach tberarbeitet. Bevor der erste quan-
titative Test des Fragebogens durchgefiihrt wurde, begutachteten ihn sieben Akademiker, die
mit der Materie ,,Fragekatalog erstellen” vertraut sind, kritisch. Als Ergebnis dieser ersten
qualitativen Priifung wurden mehrere kleinere Anderungen am Fragekatalog durchgefiinrt.
Besonderes Augenmerk lag dabei auf dem logischen Aufbau des Fragebogens und auf sprach-
lichen Feinheiten. Ziel der qualitativen Prifung war es, den Fragekatalog fiir die Probanden

so verstandlich wie moglich zu machen.

Nach diesen qualitativen Anpassungen des Fragebogens wurde die aktualisierte Fragebogen-

version einem quantitativen Pretest unterzogen. Zu diesem Zweck wurden 50 Probanden an-
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hand des Fragebogens befragt. Wéhrend der Befragung wurde von Seiten des Interviewers
verstarkt darauf geachtet, Verstandnisprobleme der Befragten aufzudecken. Die Antworten zu
den Fragebbgen des gquantitativen Pretests wurden unter besonderer Sorgfalt in das Statistik-
softwareprogramm ,,SPSS* {ibertragen. Dieses wurde dazu benutzt, den Pretest-Datensatz de-
tailliert auf Schwachstellen zu analysieren. Die erste offensichtliche Schwachstelle zeigte sich
bei der Bearbeitungszeit des Fragebogens, die im Durchschnitt bei ca. 15 Minuten lag. Ziel
war, die Probanden mit dem Fragekatalog etwa 10 Minuten, maximal aber 12 Minuten zu be-
anspruchen. Um Zeit einzusparen, war eine weitere Anpassung erforderlich. So wurde der
BegruBungstext bzw. die Ansprache der Probanden verkirzt. Aus Frage 3 wurde ein Item ent-
fernt. Es gab ,,...weil sich jeder {iber Blumen und Pflanzen freut* als Antwortalternative. Die
Datenanalyse zeigte, dass nahezu alle Probanden im zustimmenden Bereich lagen und dass
diese Frage somit keine hinreichende Differenzierungsmoglichkeit bot. In Frage 5 wurde die
Antwortalternative ,,Sonstiges und zwar _ “ gestrichen, da wéhrend des Pretests nie-
mand diese Ausweichoption genutzt hat. In Frage 6 wurde fur alle drei abgefragten Auspra-
gungen die Antwortalternative ,,weil nicht* gestrichen. Dies lag zum einen daran, dass Fra-
ge 6 insgesamt 96 Optionen zum Ankreuzen hatte, was die Probanden abschreckte. Durch die
Reduzierung auf 72 Kastchen sollte die optische Abschreckung der Frage reduziert werden.
Zum anderen wurde ,,weil} nicht* gestrichen, um die Probanden ohne diese Ausweichoption
zu einer Bewertung zu ,,zwingen®. Da die Probanden keine Profis sind, zeigte sich beim
Pretest, dass sehr viele diese Ausweichoption in Anspruch nahmen, was der spateren Analyse
nicht dienlich sein konnte. Ohne die Antwortmdglichkeit ,,weif3 nicht* geben die Probanden
zumindest ihr subjektives Empfinden im Hinblick auf die drei abgefragten Parameter kund.

Es zeigt somit das Image, das die Vertriebskanale auf die Probanden haben.

Aus Frage 8 und aus Frage 10 wurde ebenfalls jeweils ein Item gestrichen, das keine guten
Ergebnisse geliefert hatte. In Frage 21 wurden drei Unterfragen entfernt. Eine Unterfrage ziel-
te auf die Ausgaben fiir Beet- und Balkonpflanzen pro Jahr. Die Befragung zeigte, dass die
Probanden ihre Ausgaben fir Beet- und Balkonpflanzen nur schwer oder gar nicht von ihren
Gesamtausgaben fiir BuP trennen konnten. Die Unterfragen ,,Wie viel Geld geben Sie unge-
fahr im Jahr fiir Blumen und Pflanzen aus, die sie verschenken?* und ,,Wie viel Geld geben
Sie ungefdhr im Jahr fiir Blumen und Pflanzen aus, die Sie fiir sich selbst kaufen?* wurden
ebenfalls gestrichen. Sie erzeugten Verwirrung, da in der gleichen Frage schon die Ausgaben
fir BuP insgesamt erfragt wurden. Zusatzlich stiftete Verwirrung, dass den Probanden unklar
war, ob die Ausgaben flr verschenkte Beet- und Balkonpflanzen beriicksichtigt werden sollen
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oder nicht. Die drei gestrichenen Unterfragen wurden anhand der separaten Folgefrage 21a
»davon als Geschenk® ersetzt. In Frage 22 wurde wiederum ein ltem gestrichen, das nur unbe-
friedigende Ergebnisse lieferte. Bei Frage 24 entfielen vier Items; zwar hatten sie zum Teil
verwertbare Ergebnisse geliefert, allerdings war die Itembatterie aus Frage 24 sehr lang und
beanspruchte viel Bearbeitungszeit. Die Auswahl der zu streichenden Items wurde daher auf-
grund einer Faktorenanalyse getroffen. Diese ergab fiir Frage 24 vier Faktoren, von denen auf
einen Faktor ganz besonders viele Items hochluden. Von Faktor 1 wurden vier Items ausge-
wihlt, die gestrichen wurden, da sie innerhalb eines Faktors ohnehin das ,,Gleiche* messen.
Zusammengefasst handelte es sich somit um Fragen, deren Ergebnisse nicht gut differenzie-
ren, die das Gleiche messen, auf die keiner geantwortet hat und die von den Probanden als zu

kompliziert eingeschatzt wurden.

Neben den genannten Anderungen wurde der Fragebogen in weiteren Detailpunkten bearbei-
tet. Eine detaillierte Auflistung aller Anderungen des Fragekatalogs sowohl nach dem qualita-
tiven als auch nach dem quantitativen Pretest findet sich im Anhang unter ,,Anmerkungen und
Ergebnisse der Pretests* (Anhang 2). Weiterhin sei erwéhnt, dass bei der Erstellung der ver-
schiedenen Items des Fragekatalogs versucht wurde, auf bereits publizierte ,,Marketing
Scales* zuriickzugreifen. Da fiir diese spezielle Art der Fragestellung im Kontext von BuP al-
lerdings die entsprechenden Marketing Scales fehlen, wurden die meisten Fragen selbst ent-
wickelt. Bei der Ubertragung der Ergebnisse von den Fragebdgen in die statistische Auswer-
tungssoftware SPSS wurde besonders sorgféltig und ohne Zeitdruck gearbeitet, wobei die
eingegebenen Werte stets einer Plausibilitatskontrolle unterzogen wurden. So sollten Tipp-
und Ubertragungsfehler ausgeschlossen werden, um einen qualitativ hochwertigen Datensatz

er erhalten.

Zur Beantwortung der dieser Arbeit zu Grunde liegenden Fragestellung fand die Datenerhe-
bung im Zeitraum Mitte April 2014 bis Mitte Juli 2014 statt. Die Befragung der Konsumenten
(n = 881) erfolgte im Raum Osnabriick. Die Orte, an denen Konsumenten angesprochen wur-
den, waren ein Gartencenter, eine Baumschule und ein Baumarkt. Diese drei Orte wurden
ausgewadhlt, weil sich Leute, die aus den Geschéften kommen, kurze Zeit zuvor héchstwahr-
scheinlich mit dem Thema BuP beschéftigt haben und so an dem Thema des Fragebogens
wohl ein groferes Interesse haben als beispielsweise wahllos angesprochene Passanten in der
Innenstadt. Samtliche fir diese Arbeit verwendeten Daten wurden anhand eines Fragebogens

ermittelt, der den Probanden vor Ort ausgeh&ndigt wurde. Die Probanden flllten den Frage-
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bogen selbstandig aus, wobei stets der Interviewende in der Nahe war, falls es Klarungsbedarf

gab.

Tabelle 4: Charakterisierung Hauptstudie

n =880 in % Lo
Geschlecht (n = 869)
weiblich 501 68,0 51,0
mannlich 278 32,0 49,0
Durchschnittliches Alter (n = 844) 53,0 Jahre 44,1 Jahre
Beruf (n = 868)
Keine Angabe 18 2,1 k. A
Erwerbslos 3 0,3 k. A.
Hausfrau/Hausmann 63 7,3 k. A.
Rentner/Pensionar 212 24,4 k. A.
In Ausbildung/Studium 34 3,9 k. A.
Teilzeiterwerbstatig 182 21,0 k. A
Vollerwerbstatig 356 41,0 k. A
a:;cszz(i?gnri;giecrnepers. 2,64 Personen 2,01 Personen
Durchschnittliches (n = 848)
Haushaltseinkommen
keine Angabe 252 29,7 k. A.
<500 € 10 1,2 k. A
500 -900 € 13 1,5 k. A
900-1.300 € 44 5,2 k. A
1.300-1.700 € 60 7,1 k. A
1.700-2.000 € 57 6,7 k. A
2.000-2.500 € 122 14,4 k. A
2.600—4.500 € 196 23,1 k. A
>4.500 € 94 11,1 k. A

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bundesinstitut fir Bevolkerungsforschung 2015
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Tabelle 4 zeigt die soziodemographische Zusammensetzung der befragten Personen und die
entsprechenden Vergleichsdaten der Bundesrepublik Deutschland, sofern diese verfiigbar wa-
ren. Betrachtet man die Beschreibung der Befragten, féllt auf, dass Frauen in der Stichprobe
und auch im Vergleich zum bundesdeutschen Durchschnitt deutlich lberreprasentiert sind.
Dies konnte daran liegen, dass sich die Befragung nur an eine bestimmte Zielgruppe richtete:
an Personen, die wahrend der letzten 12 Monate Blumen oder Pflanzen gekauft haben. Es
liegt daher der Verdacht nahe, dass manche befragte Manner somit an der Befragung gar nicht
teilnehmen konnten. Des Weiteren muss man davon ausgehen, dass deutlich mehr Frauen als
Manner von den Interviewern angesprochen wurden, was daran liegt, dass in Deutschland die
Erledigung von Eink&ufen im Wesentlichen die Aufgabe der Frauen ist. Unabh&ngig von den
Grinden fir das Ungleichgewicht zwischen den Geschlechtern in der Stichprobe ist dieses
Ungleichgewicht zugunsten der Frauen fir die Studie allerdings wiinschenswert. Ziel der Be-
fragung ist es, Empfehlungen fur ein besseres Angebot an Blumen und Pflanzen fir diejeni-
gen Personen zu formulieren, die bei Anschaffungen fir die Familie bzw. den Haushalt
hauptsachlich die Kaufentscheidungen treffen — und dies sind die Frauen. Daher ist deren

Ubergewicht in der Stichprobe dem Ziel dienlich.

Weiterhin zeigt sich, dass das durchschnittliche Alter der Stichprobe deutlich Gber dem bun-
desdeutschen Durchschnitt liegt. Eine Erklarung hierfir kdnnte sein, dass die Befragung tags-
uber wéhrend normalen Arbeitstagen durchgefuhrt wurde. Es ist somit zu vermuten, dass zu
diesen Zeiten Uberdurchschnittlich viele Personen angesprochen wurden, welche bereits im
Ruhestand sind und nicht mehr im Arbeitsleben stehen. Die deutliche Abweichung der durch-
schnittlichen HaushaltsgroRe in der Stichprobe vom bundesdeutschen Durchschnitt tber-
rascht. Gerade die getroffene Uberlegung, dass in der Stichprobe Rentner und Pensionare
Uberreprésentiert sind, wirde vermuten lassen, dass die durchschnittliche Haushaltsgrofie der
Stichprobe relativ Kklein ist, tatsachlich ist sie aber groRer als der bundesdeutsche Durch-
schnitt. Diese Abweichung scheint jedoch fir die weiteren Analysen nicht nachteilig zu sein.
Weiterhin konnten keine weiteren direkt vergleichbaren Daten fir die Bundesrepublik
Deutschland ausfindig gemacht werden. Grinde hierfur sind einerseits, dass gangige Statisti-
ken das Haushaltseinkommen mit der Haushaltsgrolie in Verbindung setzen, und andererseits
die kombinierten Abfragen in der Stichprobe, beispielsweise ,,Ausbildung/Studium* oder

,,Rentner/Pensionar®.
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7 Ergebnisse

7.1 Ergebnisse der Faktorenanalyse

Der Aufbau dieser Arbeit orientiert sich stark an der Tatsache, dass das hier bearbeitete The-
mengebiet in der wissenschaftlichen Literatur bisher nur wenig Beachtung gefunden hat.
Dementsprechend waren bisher samtliche theoretischen und praktischen Vorarbeiten zur
Hauptstudie explorativ ausgelegt. Diesem Gedanken folgend wird auch bei der Analyse der
Ergebnisse explorativ und nicht hypothesengeleitet verfahren. Die Arbeit versteht sich als

Grundlagenforschung; vor diesem Hintergrund dominiert der explorative Charakter.

Der Fragebogen besteht, wie gezeigt wurde, aus verschiedenen Items, welche die finf ver-
schiedenen Dimensionen messen, die wiederum darauf ausgerichtet, eine lebensstilbasierte
Typologisierung zu ermdglichen (siehe Kap. 6). Der Idee des explorativen Charakters dieser
Studie folgend wird in einem ersten Analyseschritt eine explorative Faktorenanalyse durchge-
fihrt. Deren Zweck besteht darin, Items, denen sich der gleiche Faktor zuordnen lasst, zu
gruppieren. Als manifeste Variablen gelten dabei die einzelnen Items im Umfeld der Fakto-
renanalyse, als Hintergrundvariablen oder latente Variablen die Faktoren selbst. Werden bei
der explorativen Faktorenanalyse viele manifeste Variablen zu wenigen Faktoren zusammen-
gefasst, die so im Vorfeld noch nicht bekannt waren, lassen sich eingehendere Einblicke in
das Datenmaterial gewinnen. Zugleich konnen viele manifeste Variablen in einigen wenigen
Faktoren abgebildet werden, was die Komplexitat deutlich verringert (Hartmann 1999a,
S. 505 ff.; Brosius 2006, S. 639).

Um in einem spateren Schritt verschiedene lebensstilbasierte Cluster beschreiben zu kénnen,
ist es zunéchst notwendig zu verstehen, was die Befragten in Bezug auf BuP Uberhaupt be-
wegt. Es missen also deren Motive in Bezug auf BuP sichtbar gemacht werden. Da komplexe
Motive nicht direkt abfragbar und somit nicht direkt messbar sind, werden zun&chst alle
Items, die als geeignet erschienen, in eine Faktorenanalyse integriert, um verschiedene ,,mo-
tivbasierte* latente Konstrukte zu erhalten. Zur deren Extraktion wird die Hauptkomponen-
tenanalyse und die Varimax-Rotation genutzt. Es stellt sich zundchst ein Ergebnis ein, das aus
sechs verschiedenen Faktoren besteht, die unterschiedlich gut zu interpretieren sind. Durch
die mehrfache Variation der integrierten Items und der Unterdriickung von Faktorladungen,
die Kkleiner als 0,5 sind, stellt sich letztendlich ein Ergebnis der Faktorenanalyse ein, das in

Tabelle 5 dargestellt wird.
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Tabelle 5;: Extrahierte Faktoren

Faktor 1: Kultivationserfolg durch Pflanzenschutz Ladung
Pflanzenschutzmittel sind ein wichtiger Bestandteil meiner Arbeit mit Pflanzen 0,780
Bevor eine Pflanze abstirbt, greife ich schon einmal zu Pflanzenschutzmitteln 0,895
Ich benut;e grundsatzlich keine Pflanzenschutzmittel, weil diese schadlich fir Menschen und die 0876
Umwelt sind '
Faktor 2: Entspannung beim Gértnern
Mit dem Thema ,,Garten“ und ,,Gartnern* assoziiere ich besonders Entspannung und Ruhe 0,657
Pflanzen sind mein wichtigstes Hobby 0,625
Ich empfinde es als entspannend, wenn ich mich mit Pflanzen beschéftige 0,782
Fir mich ist das Wichtigste bei einer Pflanze, dass sie pflegeleicht ist -0,569
Mit dem Thema ,,Garten und ,,Gartnern* assoziiere ich besonders Arbeit -0,561
Faktor 3: Individualitat und Stil ausdriicken
Ich kaufe gerne Blumen und Pflanzen als Geschenk, weil man die Mdglichkeit hat, mit aul3erge-
wohnlichen Produkten besonders zu beeindrucken 0,532
Far mich sind ausgefallene Farben oder Formen von Pflanzen wichtig, um so meine Individualitat 0.705
auszudricken ’
Zuhause sind Blumen und Pflanzen das Highlight in meinem Wohnkonzept 0,707
Es maf:ht mir Spal3, mit Pflanzen in meiner Wohnung / meinem Garten meinen eigenen Stil zu un- 0.656
terstreichen ‘
Faktor 4: Bequemes Verschenken
Ich kaufe gerne Blun_1en u_nd Pfla_nzen als Geschenk, weil ich ein schdnes Geschenk habe, ohne je- 0.845
des Mal wieder kreativ sein zu missen ‘
II<Ch kaufe gerne Blumen und Pflanzen als Geschenk, weil man es noch auf die Schnelle besorgen 0,812
ann
Faktor 5: Zahlungsbereitschaft bei besonderem Mehrwert
Eine Gartenrose darf ruhig etwas mehr kosten, wenn sie eine ganz besondere Bliite hat 0,682
Eine Gartenrose darf ruhig etwas mehr kosten, wenn sie ganz besonders duftet 0,683
Eine Gartenrose darf ruhig etwas mehr kosten, wenn ich eine Rose als Geschenk kaufen mochte 0,598
Wenn ich mich in eine Blume oder Pflanze verliebe, dann kaufe ich sie, ohne groR auf den Preis zu 0,500

achten

Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium (KMO) = 0,719, Bartlett-Test auf Sphérizitat df = 171

Losung erklart 57,4 % der Gesamtvarianz

Quelle: Eigene Darstellung
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Tabelle 5 verdeutlicht, welche verschiedenen Items einem Faktor zugeordnet werden kénnen
und in welcher Hohe die entsprechenden Items auf den zugehdrigen Faktor laden. Als Ergeb-
nis der Faktorenanalyse stellt sich heraus, dass sich die Kaufmotive der Befragten in funf ver-
schiedene Motive bzw. hier in fiinf verschiedene Faktoren aufteilen lassen, auf deren Be-

zeichnung im Folgenden naher eingegangen wird.

Auf Faktor 1 laden ausschlieBlich die Items aus Frage 23, die sich mit der personlichen Ein-
stellung der Probanden zum Thema Pflanzenschutz befassen. Alle anderen Items der Fakto-
renanalyse gehen mit Ladungen kleiner als 0,5 in den Faktor 1 ein, was bedeutet, dass sie
nicht zur Erklarung von Faktor 1 taugen, da ihre Ladung zu schwach ausgeprégt ist. Die ho-
hen Faktorladungen der drei Items aus Frage 23 zeigen einerseits, dass deren Inhalt sehr stark
den Charakter des Faktors pragen. Die geringen Faktorladungen bei allen anderen Items zei-
gen andererseits, dass der Fokus in Faktor 1 primér auf dem Kultivationserfolg liegt und zu
diesem Zweck der Einsatz von Pflanzenschutzmitteln dazugehort. Durch den Einsatz von
Pflanzenschutzmitteln soll der Prozess der Kultivation gesteuert und kontrolliert werden, was
einer professionellen Art der Kultivation nahekommt. Daher wird Faktor 1 im Folgenden als

Faktor ,, Kultivationserfolg durch Pflanzenschutz “ benannt.

Faktor 2 fasst Items zusammen, die sich auf die Freizeitqualitidt des Gartnerns beziehen und
dessen Entspannungsaspekte hervorheben. Pragmatische und arbeitsbezogene Aspekte treten
dabei in den Hintergrund bzw. gehen sogar negativ in den Faktor ein. Besonders wichtig ist
die Entspannung, die durch die Beschéftigung mit Pflanzen entsteht. Vor diesem Hintergrund

wird Faktor 2 ,, Entspannung beim Gdrtnern* genannt.

Faktor 3 steht fur eine Art nach aulRen gerichteten Zurschaustellens durch BuP. Ebenso steht
dieser Faktor flr Extrovertiertheit. Das Personliche ist ein ,,Highlight und soll auch gerne
anderen Personen, also ,,Externen‘, gezeigt werden. Faktor 3 wird demnach als ,, Individuali-

tat und Stil ausdriicken ““ benannt.

Obwohl im Faktor 4 nur zwei Items hochladen, ist dieser aufgrund der Faktorladungen be-
merkenswert. Die Items betonen die Einfachheit und die damit verbundene Schnelligkeit ei-
nes Blumengeschenkes. Parallel betonen sie den Effekt, dass man trotz dieser Eigenschaften
mit BuP als Geschenk die Mdglichkeit hat, ein ausgefallenes Geschenk zu berreichen. Fak-
tor 4 steht fir die Kombination aus Pragmatismus und der trotzdem vorhandenen Mdglich-

keit, mit einem schnell besorgten Geschenk ein kreativ (wirkendes) Geschenk uberreichen zu
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kdnnen. Aufgrund dieser Zusammensetzung wird Faktor 4 im Folgenden als ,, bequemes Ver-

schenken “ bezeichnet.

In Faktor 5 sind diejenigen Items zusammengefasst, die einen positiven Einfluss auf die Zah-
lungsbereitschaft der Befragten bei Gartenrosen haben. Dadurch, dass die Items fiir ,,etwas
Besonderes* stehen, stellen sie fiir die Befragten einen Mehrwert dar, fur den sie eine erhéhte
Zahlungsbereitschaft aufweisen. Alternativ entsteht diese, wenn eine Rose als besonderes Ge-
schenk gekauft werden soll. Durch die Kombination dieser Grunde firr eine erhdhte Zah-
lungsbereitschaft wird Faktor 5 demnach mit ,, Zahlungsbereitschaft bei besonderem Mehr-

wert“ benannt.

7.2 Ergebnisse Clusteranalyse

Das angestrebte Ergebnis der vorliegenden Arbeit ist eine lebensstilbasierte Typologie. Um
diese zu erreichen, wird eine Clusteranalyse durchgefiihrt. Dem starken explorativen Charak-
ter dieser Arbeit folgend wird als Clustermethode die Ward-Methode gewahlt. Im Gegensatz
zu partitionierenden Methoden erfordert sie keine Festlegung einer Startpartition, die wiede-
rum auf theoretischen Vorkenntnissen basieren sollte. Die Clusterung erfolgt nicht anhand
von zu prifenden Hypothesen. Priméres Ziel der Clusteranalyse ist das Erkennen von Mus-
tern und Strukturen. Die aktiven Variablen der Clusteranalyse stellen die finf extrahierten
Faktoren der Faktorenanalyse dar. Dadurch, dass die einzelnen Faktoren gebilindelte Motive
zusammenfassen, kann man von einer motivbasierten Clusteranalyse sprechen, welche die

Basis fir die angestrebte lebensstilbasierte Typologie darstellt.

In die Clusteranalyse gingen n = 806 Datensétze ein. Als VVorgabe fir die Anzahl an auszuge-
benden Clustern wurde basierend auf dem Elbow-Diagramm das Intervall vier bis sechs Clus-
ter gewahlt, so dass verschiedene Lésungsmoglichkeiten bewertet werden konnten. Lsungen
mit weniger als vier bzw. mehr als sechs Clustern wurden als nicht sinnvoll angesehen und
somit bereits im Vorfeld ausgeschlossen, was am Trade-off zwischen Komplexitatsreduktion
und Informationsverlust liegt. Bei zu wenigen Clustern ist der Informationsverlust zu grof,
bei zu vielen Clustern die dadurch entstehende Komplexitat hinderlich (Brosius 2008, S. 753;
Freter 2008, S. 210). Bei der Festlegung auf die Clusterlésung, die dem Autor als passendste
erscheint, steht in erster Linie die gute Beschreibbarkeit der gefundenen Cluster und die theo-

retische Plausibilitat im VVordergrund.
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Die ausgegebene 4-Cluster-Ldsung stellte sich als schwierig zu interpretieren dar, da das erste
Cluster mit n = 357 deutlich zu grofl? war. Eine moglichst exakte Beschreibung dieses Clusters
war sehr problematisch, da die Beschrankung auf vier Cluster einen zu grof3en Informations-
verlust verursachte. Teilweise fanden sich in diesem Cluster auch sehr widersprichliche Wer-
te wieder, was eine sinnvolle Interpretation unmoéglich machte. Die 5-Cluster Losung erwies
sich im Vergleich dazu als sinnvoll. Von den zuvor vier Clustern hat sich das groRte Cluster
gesplittet, wobei die anderen drei Cluster Bestand hatten und sich im Vergleich zur 4-Cluster-
Losung nicht veranderten. Aus dem grof3en Cluster der 4-Cluster-Losung mit n = 357 ergaben
sich nun ein Cluster mit n=171 und ein Cluster mit n=186. Dies erleichterte die
Interpretierbarkeit, was die 5-Cluster-Losung zu einer méglichen Losung machte. Allerdings
ergaben sich Probleme bei der Interpretation des ersten Clusters. Bei Betrachtung der 6-
Cluster-L6sung zeigte sich, dass sich das problematische Cluster splittete, was die Chance ei-
ner besseren Interpretierbarkeit erhohte. Die Grofie der Cluster und die Mittelwerte der akti-
ven Variablen ergeben sich fir die 6-Cluster-Losung gemaR Tabelle 6 und 7. Dabei sind die
GroRen der Cluster aus Tabelle 6 gleichzeitig als SegmentgrofRe bzw. potenzieller Marktanteil
anzusehen. So hat das Cluster ,,Kultivator” beispielsweise eine Segmentgrofie von 11 % des

relevanten Marktes (n = 806).

Tabelle 6: Zusammensetzung der Cluster

Haufigkeit Prozent K;rrgge”netge
Gultig Kultivator 97 11 12
Durchschnittlicher Gartenfreund 186 211 35,1
PflanzengenieRer 140 15,9 52,5
Desinteressierter Pragmatiker 225 25,6 80,4
Extrovertierter Naturbewahrer 74 8,4 89,6
Konservativer Kleingértner 84 9,5 100
806 91,6
Fehlend 74 8,4
Gesamt 880 100

Quelle: Eigene Darstellung
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Tabelle 7:  Starke der Einflusse der Motivfaktoren auf die gefundenen Cluster

Kultivations- | Entspannung | Individ. u. Bequemes 2T rEE

erfolg beim Gartnern | Stil ausdr. | Verschenken SR 5]

Mehrwert

Kultivator 07531471 | 04240892 | 01951149 | 0,2426561 | —1,2805861
Durchschnittlicher | goeecns | 03500572 | 0,0069762| 0,687556 0,5843639

Gartenfreund

Pflanzengenieler -0,612508 0,5219004 0,5664383 | —0,8006414 0,4892023

Desinteressierter

) —0,4776905 | —1,0460332 |-0,30086 —-0,0200712 -0,1108508
Pragmatiker

Extrovertierter Na-

—0,6460814 0,3396824 0,6424734 0,8285677 —0,395356
turbewahrer

Konservativer

S 0,7674742 0,3615266 | —0,944937 | -1,1444199 0,0146979
Kleingartner

Quelle: Eigene Darstellung

Obwonhl die einzelnen Cluster der Clusteranalyse noch nicht néher vorgestellt worden sind,
sind sie in Tabelle 6 und 7 bereits benannt, um das Verstandnis der Tabellen zu erleichtern;
auf die Bezeichnungen wird im Folgenden naher eingegangen. Wie beschrieben gehen als ak-
tive Variable die funf extrahierten Faktoren der Faktorenanalyse in die Clusteranalyse ein.
Dementsprechend lassen sich die extrahierten Cluster anhand ihrer immanenten Motive be-

schreiben, wozu die Mittelwerte der Cluster aus Tabelle 7 interpretiert werden.

7.2.1 Kultivator

Bei der Betrachtung des Clusters ,,Kultivator* féllt auf, dass hier der Faktor ,,Zahlungsbereit-
schaft bei besonderem Mehrwert* die wichtigste Rolle spielt. Personen, die in Cluster 1 zu-
sammengefasst werden, sind dem Kaufmotiv ,,Zahlungsbereitschaft bei besonderem Mehr-
wert nicht zugénglich. Durch das negative Vorzeichen lehnen Personen dieses Clusters diese
Idee ab. Bezieht man direkt die einzelnen Items, die in den Faktor ,,Zahlungsbereitschaft bei
besonderem Mehrwert™ einflieen, in die Analyse mit ein, zeigt sich deutlich, dass Personen
in Cluster 1 sehr preissensibel sind. Auch flr begriindete Mehrkosten sind sie nicht bereit,
mehr Geld fur eine Gartenrose oder eine Pflanze auszugeben. Als starkster positiver Faktor
geht ,,Kultivationserfolg durch Pflanzenschutz* in Cluster 1 ein. Es steht das Motiv ,,Kultiva-

tionserfolg™ im Vordergrund, wozu auch deutlich erkennbar der Einsatz von Pflanzenschutz-
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mitteln gehort. Eventuelle Bedenken tber Unvertraglichkeiten der Pflanzenschutzmittel ge-
genuber Mensch und Natur hegen Personen dieses Clusters nicht. Pflanzenschutzmittel geho-
ren fr sie zu ihrer Arbeit mit Pflanzen ganz selbstverstandlich dazu. Sie kontrollieren und

steuern damit die Kultivation der Pflanzen.

Der Faktor ,,Entspannung beim Gértnern* ist fiir Personen des ersten Clusters der zweite aus-
schlaggebende Aspekt. Er sagt aus, dass der Umgang mit BuP als wichtiges Hobby angesehen
wird. Dabei finden die Personen innere Ruhe und Entspannung. Sie genieRen die Beschafti-
gung mit Pflanzen und sehen diese nicht als Arbeit im Sinne eines ,,notwendigen Ubels* an.
In Bezug auf Blumengeschenke zeigt sich, dass fur Cluster 1 der pragmatische Aspekt eine
Rolle spielt. Die Personen in diesem Cluster schatzen die Mdglichkeit, ohne grofien Aufwand
ein schones Geschenk machen zu kdnnen. Es l&sst sich daher vermuten, dass sie sehr zielori-

entiert sind und ihr Ziel mit moglichst geringem Aufwand zu erreichen suchen.

Letztlich fliet noch der Faktor ,,Individualitdt und Stil ausdriicken* positiv in Cluster 1 ein,
wenn auch mit dem geringsten positiven Mittelwert. Die Extrovertiertheit, die dem Faktor zu
Grunde liegt, ist Personen aus Cluster 1 nur bedingt wichtig. Es gefallt ihnen, wenn sie ihren
Kultivationserfolg nach auflen hin prasentieren konnen, jedoch spielt dies fur sie nur eine un-
tergeordnete Rolle. Der Fokus liegt fiir Personen dieses Clusters auf dem Prozess, der vor der
Présentation liegt — der Phase der Aufzucht, Pflege und Kultivation. Es ist zu vermuten, dass
Personen dieses Clusters bei der Zurschaustellung ihrer Pflanzen weniger die Schonheit ihres
,Produktes® in den Vordergrund stellen, sondern vielmehr die erfolgreiche Arbeit, die sie in

die Pflanze investiert haben und auf die sie stolz sind.

Angesichts dieser Aspekte, die alle gleichzeitig zu beriicksichtigen sind, wird eine Person, die
Cluster 1 zugehort, als ,,Kultivator bezeichnet. Mit n = 97 bzw. 11 % des relevanten Marktes

stellt dieses Cluster das viertgrofRte von sechs dar.

7.2.2 Durchschnittlicher Gartenfreund

Bei der Betrachtung der Faktoren, die in Cluster 2 einflieRen, féllt auf den ersten Blick auf,
dass alle ausgewiesenen Mittelwerte mit einem positiven Vorzeichen versehen sind. Das be-
deutet, dass alle Faktoren von Personen aus Cluster 2 gutgeheien werden und kein Faktor
abgelehnt wird. Dabei weisen die Faktoren ,,Bequemes Verschenken®, ,,Zahlungsbereitschaft
bei besonderem Mehrwert” und ,,Kultivationserfolg durch Pflanzenschutz* eine annihernd

gleiche Ausgepréagtheit innerhalb des Clusters auf, wobei der erstgenannte Faktor am ausge-
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pragtesten ist. Personen aus Cluster 2 schdtzen die VVorzuge eines Blumengeschenkes in der
Art, dass sie ohne grofRen Aufwand ein kreatives und schones Geschenk machen konnen. Sie
sind pragmatisch veranlagt, schatzen aber den Stellenwert von Blumen und Pflanzen als Ge-
schenk nicht als niedrig, sondern als relativ hoch ein. Dies zeigt sich auch daran, dass der
Faktor ,,Zahlungsbereitschaft bei besonderem Mehrwert* als zweitwichtigster Faktor in das
Cluster einflieB3t. Er signalisiert, dass Personen aus Cluster 2 fur Blumengeschenke eine er-
hohte Preisbereitschaft haben. Des Weiteren zeigt er an, dass BuP, die Personen aus Cluster 2
besonders ansprechen, ebenfalls etwas mehr kosten durfen. Es zeichnet diese Personen somit
aus, dass es ihnen wichtig ist, etwas Schones zu verschenken oder selbst zu haben, um sich
daran zu erfreuen. Dabei spielt der Preis eine untergeordnete Rolle. Etwas besonders Schones
darf fur Personen aus Cluster 2 auch etwas kosten. Fur sie ist das Geld gut ausgegeben, denn

man macht damit jemand anders oder sich selbst eine Freude.

Als letzter der drei nahezu gleich wichtigen Faktoren flie8t ,,Kultivationserfolg durch Pflan-
zenschutz® ein. Personen aus Cluster 2 ist es wichtig, die Kultivation ihrer Pflanzen zum Er-
folg zu bringen. Dabei gehort fiir sie auch der Einsatz von Pflanzenschutzmitteln. Sie erfreuen
sich selbst daran, wenn das Ergebnis ihrer Arbeit eine Pflanze ist, die besonders duftet oder
besonders schon bliht. Der Umgang und die Arbeit mit Pflanzen sind fiir sie nicht unange-
nehm. Vielmehr sehen sie diese Arbeit als ihr Hobby an, bei dem sie sich entspannen kdnnen.
Annahernd keine Rolle spielt dabei fiir Personen aus Cluster 2 die Tatsache, dass sie sich in
ihren kultivierten ,,Schonheiten‘ selbst verwirklichen, da ,,Individualitdt und Stil ausdriicken*
fur sie praktisch keine Rolle spielt. Sie sehen ihre Pflanzen nicht als Mittel, um sich selbst
darzustellen, sondern gértnern nur fir sich selbst. Da sie allerdings auch die Ergebnisse ihrer
Arbeit besonders geniefen, ist die Bezeichnung ,,Gartenfreund” treffend. Sie driickt die Affi-

nitat zum Gartnern und zum Garten an sich aus.

Da das Gesamtbild des ,,Gartenfreundes® keinerlei Extreme aufweist, scheint es sich um ein
,;,normales® Cluster zu handeln, weshalb im weiteren Verlauf dieser Arbeit eine Person aus
Cluster 2 als ,,Durchschnittlicher Gartenfreund* bezeichnet wird. Es handelt sich dabei mit

n =186 bzw. 21,2 % des relevanten Marktes um das zweitgroRte der sechs Cluster.

7.2.3 Pflanzengenieller

Fur Cluster 3 zeigt sich, der Mittelwert des Faktors 4 am ausgeprégtesten ist, wobei er mit ei-
nem negativen Vorzeichen versehen ist. Personen des Clusters 3 lehnen demnach die Motiv-
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aussagen, welche der Faktor ,,Bequemes Verschenken* biindelt, ab. Der Faktor ,,Bequemes
Verschenken® zeichnet sich dadurch aus, dass er die pragmatische, schnelle und somit un-
komplizierte Art beschreibt, die ein Blumengeschenk als Vorteil bietet. Durch die Ablehnung
dieser Vorteile zeigt sich, dass Personen aus Cluster 3 sich gerne mit dem Thema BuP be-
schiftigen. Sie lehnen es ab, ein Blumengeschenk ,,auf die Schnelle® zu besorgen. Sie wollen
sich damit Zeit lassen. Sie suchen sich in Ruhe ein besonderes Geschenk aus, einerseits, weil
sie gerne mit auBergewdhnlichen Geschenken beeindrucken, andererseits, weil sie Besonderes
auch selbst zu schitzen wissen. Bestétigt wird dies anhand der Faktoren ,,Individualitit und

Stil ausdriicken® und ,,Zahlungsbereitschaft bei besonderem Mehrwert*.

Personen aus Cluster 3 sind nach den Personen aus Cluster 5 diejenigen, welche am liebsten
sich und ihre Personlichkeit zur Schau stellen. Sie sind diesbeziiglich extrovertiert. Dazu nut-
zen sie auch Geschenke. Sie wollen andere damit beeindrucken, welches auRergewdéhnliche
Geschenk sie gefunden haben. Sie dricken dadurch ihre Individualitat und ihren eigenen Stil
aus, den sie nach aullen prasentieren wollen. Dabei geht es ihnen allerdings nicht nur allein
um das Zurschaustellen. Vielmehr geniel3en sie fir sich selbst auch den Umgang mit den Be-
sonderheiten von Blumen und Pflanzen, wie der Faktor ,,Zahlungsbereitschaft bei besonderem
Mehrwert* zeigt. Sie schidtzen besondere Merkmale wie beispielsweise eine spezielle Bliite
oder einen besonderen Duft. Dabei zeigen diese Personen fur besonders ansprechende Pflan-
zen eine erhohte Zahlungsbereitschaft, was sowohl fur den Kauf fur den Eigenbedarf als auch

flr den Kauf als Geschenk gilt.

Personen aus Cluster 3 ziehen ihren Nutzen nicht nur aus der Schonheit von BuP. Auch ,,Ent-
spannung beim Gértnern® spielt eine positive Rolle. Das Gartnern und der Umgang mit Pflan-
zen werden nicht als Arbeit empfunden, vielmehr als innerer Ausgleich und Entspannung.
Dabei spielt es keine Rolle, dass eine Pflanze pflegeleicht ist. Sich um sie zu kiimmern wird
als Hobby angesehen. Trotz der Affinitat zu schonen und besonderen BuP lehnen Personen
aus Cluster 3 den Einsatz von Pflanzenschutzmitteln ab, um zum Kultivationserfolg zu kom-

men. Sie halten diese fur schadlich fir die Umwelt, welche sie genielRen wollen.

Vor dem Hintergrund dieser erkannten Merkmale erhalt Cluster 3 im Folgenden die Bezeich-
nung ,,PflanzengenieBer”. Das Cluster stellt mit n = 140 bzw. 15,9 % des relevanten Marktes

das drittgroRte des sechs Cluster dar.
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7.2.4 Desinteressierter Pragmatiker

Fur Cluster 4 ist auffallig, dass samtliche Mittelwerte des Clusters mit einem negativen Vor-
zeichen versehen sind, was bereits den ersten Verdacht aufkommen l&sst, dass Personen aus
Cluster 4 keine Affinitdt zu BuP haben. Untermauert wird der Anfangsverdacht durch die
starke Ablehnung des Faktors ,,Entspannung beim Gértnern®. Von allen sechs Clustern ist
Cluster 4 das einzige, in das dieser Faktor negativ eingeht, wobei er die starkste Auspréagung
im Cluster hat. Dies bedeutet, dass Personen aus Cluster 4 die Arbeit mit BuP als Arbeit emp-
finden. Beim Gartnern finden sie weder innere Ruhe noch Entspannung. Fir sie ist es daher
wichtig, dass Pflanzen pflegeleicht sind und sie damit modglichst wenig zu tun haben. Gartne-
rische Arbeit wird nicht als Hobby aufgefasst, sondern scheint vielmehr als notwendiges Ubel
angesehen zu werden. Dabei spielt bei diesem notwendigen Ubel der Kultivationserfolg fiir
Personen aus Cluster 4 keine entscheidende Rolle — zumindest nicht in der Art, dass sie es fur
notwendig erachten, dem Kultivationserfolg mit Pflanzenschutzmitteln nachzuhelfen. Viel-

mehr wird deren Einsatz abgelehnt, da Schaden fur Mensch und Natur beflrchtet werden.

Das Zurschaustellen des eigenen Stils oder der Personlichkeit anhand von Pflanzen ist fir
Personen aus Cluster 4 ebenfalls kein Antrieb. Sie lehnen Ideen dieser Art ab, ebenso wie das
Stilisieren von BuP zu ,,Highlights eines Wohnkonzepts* oder Ahnlichem. Passend dazu ist,
dass Personen aus Cluster 4 mit schonen Blumengeschenken andere nicht beeindrucken wol-
len. Sie sind nicht extrovertiert. ,,Zahlungsbereitschaft bei besonderem Mehrwert ist fiir sie
ebenfalls keine Motivation flir den Umgang mit BuP. Besondere Bliiten oder besondere Diifte
sind ihnen nicht wichtig. Dies zeigt sich auch in der fehlenden Mehrpreisbereitschaft fur sol-
che Besonderheiten. Sie haben kein Interesse daran, sich selbst etwas Gutes zu tun, und sind

nicht introvertiert.

,Bequemes Verschenken® ist der Faktor, der am wenigsten negativ in die Clusterbeschrei-
bung einflie3t. Das bedeutet, dass die Personen aus Cluster 4 sich im Vergleich zu den ande-
ren Faktoren am besten mit den Motiven des Faktors 4 identifizieren kénnen. Eine pragmati-
sche, schnelle, einfache und unkomplizierte Art der Geschenkbeschaffung ist ihnen wichtig.
Personen aus Cluster 4 sind froh, wenn sie ein Geschenk haben. Ihnen ist nicht wichtig, was

ihr Geschenk Uber sie aussagt, noch wollen sie selbst damit etwas aussagen.

Vor diesem Hintergrund bestatigt sich der Anfangsverdacht. Personen aus Cluster 4 beschaf-
tigen sich nicht aus Uberzeugung mit Blumen und Pflanzen; sie gehoren fiir sie einfach dazu.

Sie sehen darin keinen tieferen Sinn, sondern machen es einfach. Wer Cluster 4 zugehort,
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lasst sich daher treffend als ,,Desinteressierter Pragmatiker” bezeichnen. Wie aus Tabelle 6
ersichtlich ist, handelt es sich dabei mit n =225 bzw. 25,6 % des relevanten Marktes um das

grolte Cluster.

7.2.5 Extrovertierter Naturbewahrer

Bei Betrachtung des Clusters 5 ist besonders auf Parallelen zum ,,Kultivator*, dem Vertreter
des Clusters 1, zu achten bzw. diejenigen Parameter zu suchen, anhand derer die beiden Clus-
ter sich voneinander abgrenzen lassen, da sie sich aus dem als zu grof3 erachteten Cluster 1 der
5-Cluster-Losung ergeben haben. Betrachtet man die gesamten Mittelwerte der eingehenden
Faktoren fiir Cluster 1 und Cluster 5, fallt auf, dass sich alle VVorzeichen der Faktoren entspre-
chen auRer fiir Faktor 1. Wéhrend dieser positiv in das Cluster ,,Kultivator* einflieft, geht er
negativ in Cluster 5 ein. Dies scheint ein Anhaltspunkt flr eine spétere Differenzierung zu
sein. Personen aus Cluster 5 lehnen die Motive, die in ,,Zahlungsbereitschaft bei besonderem
Mehrwert* gebiindelt sind, ab. Sie haben fiir sich kein Interesse an besonders schonen oder
besonders duftenden Pflanzen. Daher zeigen sie hier auch keine erhdhte Preisbereitschaft.

Auch wenn sie sich spontan in eine Pflanze ,,verlieben®, spielt der Preis eine wichtige Rolle.

Sich selbst mit BuP etwas Gutes zu tun, ist fur Personen aus Cluster 5 nicht wichtig, wéahrend
der Faktor ,,Bequemes Verschenken® eine grof3e Rolle spielt: Personen aus Cluster 5 schétzen
sehr die Mdglichkeit, mit einem Blumengeschenk schnell und unkompliziert ein ausgefallenes
Geschenk présentieren und ohne groRen Aufwand bei anderen Leute den Eindruck erwecken
zu konnen, kreativ zu sein. Bestatigt wird dies durch die parallele Bericksichtigung des Fak-
tors ,,Individualitdt und Stil ausdriicken”. Dieser zeigt explizit, dass Personen aus Cluster 5
sehr extrovertiert sind. Bezogen auf das Blumengeschenk zeigt sich dies in der positiv einflie-
Renden Aussage ,,Ich kaufe gerne BuP als Geschenk, weil man damit die Moglichkeit hat, mit
auBergewohnlichen Produkten zu beeindrucken®. Weiterhin zeigt ,,Individualitit und Stil aus-
driicken®, dass Personen aus Cluster 5 mit ihren Pflanzen ihre Individualitit und ihren eigenen
Stil unterstreichen — Eigenschaften, die sie als extrovertierte Personen auch anhand ihrer
Pflanzen sehr gerne nach auf’en hin zur Schau stellen. Sie sind AuRendarsteller. Bestatigt wird
diese Aussage dadurch, dass es fur Personen aus Cluster 5 am unwichtigsten ist, beim Gért-
nern etwas fiir sich selbst zu tun, was wiederum die Vermutungen fiir Faktor ,,Zahlungsbereit-
schaft bei besonderem Mehrwert™ bestitigt. ,,Entspannung beim Gértnern* wird nicht abge-
lehnt, dennoch sind Ruhe und Entspannung nicht die ausschlaggebenden Motive fur Personen

aus Cluster 5. Sie beschaftigen sich nicht ungerne mit BuP, tun dies aber nicht aus dem
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Grund, weil es ihr wichtigstes Hobby ist und sie dadurch sich selbst etwas Gutes tun. Sie be-

schaftigen sich primér mit BuP, weil sie damit sich und ihre Pflanzen zeigen wollen.

Uberraschend ist ihre Einstellung zum Faktor ,,Kultivationserfolg durch Pflanzenschutzmit-
tel“. Fur Personen, die bisher als extrovertierte Auflendarsteller beschrieben wurden, wire ei-
ne stark ausgepragte Affinitdt zu diesem Faktor zu erwarten gewesen. Die Ergebnisse der
Clusteranalyse zeigen aber, dass Personen aus Cluster 5 diesen Faktor sehr stark ablehnen.
Das bedeutet, dass sie zwar in ihrer Art sehr stark nach auf’en orientiert sind, dabei aber ihr
Bild, das sie anhand ihrer Pflanzen darstellen, nicht mit chemischen Mitteln aufbessern wol-
len. Personen aus Cluster 5 lehnen den Einsatz von Pflanzenschutzmitteln zugunsten eines
besseren Kultivationserfolgs ab. Sie furchten Schéaden fur den Mensch und die Natur, die sie
bewahren wollen. Insofern zeigen sich weniger Parallelen mit dem Cluster ,,Kultivator* als im
Vorfeld vermutet. Personen aus Cluster 5 sind extrovertierter; fiir sie steht nicht der Kultiva-
tionserfolg im Vordergrund, sondern ihre AuRendarstellung. Dabei lehnen Personen aus Clus-
ter 5 im Gegensatz zu denen aus Cluster 1 den Einsatz von Pflanzenschutzmitteln deutlich ab

und erscheinen damit als weniger ,,professionell®.

Aufgrund der ausgepréagten Extrovertiertheit in Kombination mit der strikten Ablehnung von
chemischen Hilfsmitteln wird die Bezeichnung ,,Extrovertierter Naturbewahrer fir Cluster 5
gewadhlt. Dabei weist dieser Cluster mit n = 74 bzw. 8,4 % des relevanten Marktes den kleins-

ten Anteil aller Cluster am relevanten Markt auf.

7.2.6 Konservativer Kleingartner

Fur Cluster 6 zeigt sich eine deutliche Ablehnung der Faktoren ,,bequemes Verschenken® und
,JIndividualitit und Stil ausdriicken* sowie eine deutliche Affinitdt zum Faktor ,,Kultivation-
serfolg durch Pflanzenschutz. Auf den ersten Blick lésst sich somit vermuten, dass Personen
aus Cluster 6 sich deutlich von denen aus Cluster 5 unterscheiden. Durch die starke Ableh-
nung der Motive ,,.Bequemes Verschenken* und ,,Individualitdt und Stil ausdriicken* zeigt
sich, dass Personen aus Cluster 6 keine extrovertierten Personen sind. Sie sehen in Pflanzen
das Pragmatische: das, was sie sind, und nicht das, was sie in den Augen von manchen Perso-
nen sein sollen. Diese Einschétzung zeigt sich auch bei ihrer Einstellung zu Blumengeschen-
ken: Personen aus Cluster 6 haben nicht die Intention, mit ihrem Blumengeschenk andere
Leute zu beeindrucken. Sie sehen es viel mehr als ,richtiges* Geschenk an, nicht als Trans-

portmittel von Eitelkeiten. Daher erklért sich auch die Ablehnung der Idee, dass man ein
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Blumengeschenk ,,auf die Schnelle* besorgen kann. Personen aus Cluster 6 stehen dem We-

sen der Pflanzen sehr serids gegeniiber. Sie sehen darin kein ,,Spielzeug®.

Fur den Kultivationserfolg sind Personen aus Cluster 6 bereit, chemische Mittel einzusetzen.
Unter allen Clustern zeigt sich bei ihnen die groRte Affinitat. Flr sie gehort zum Prozess der
Kultivation, dass Pflanzen chemisch behandelt werden. So kénnen sie selbst in die Entwick-
lung ihrer Pflanzen eingreifen und diese gegebenenfalls in die gewunschte Richtung lenken.
Sie sind in dieser Beziehung den Vertretern aus Cluster 1 sehr &hnlich. Ihre Art, mit Pflanzen
umzugehen, gleicht der eines Profis. Dies zeigt sich auch daran, dass die Motive ,,Entspan-
nung“ und ,,Ruhe finden fiir Sie zwar eine gewisse, aber nicht die entscheidende Rolle spie-
len. Sie sehen den Umgang mit Pflanzen durchaus als ihr Hobby an, bei dem sie sich entspan-
nen kénnen, wissen aber auch um die Arbeit, die damit verbunden ist. Man kdnnte sie daher
als ,,seriose, sachliche Hobbygértner* bezeichnen. Dies zeigt sich auch daran, dass es fir sie
bei der Pflanzenwahl nicht entscheidend ist, dass eine Pflanze pflegeleicht ist. Ihren Nutzen

ziehen sie vielmehr gerade daraus, eine Pflanze zu pflegen und sich um sie zu kiimmern.

Im Gegensatz dazu hat der Faktor ,,Zahlungsbereitschaft bei besonderem Mehrwert™ fiir die
Personen aus Cluster 6 die geringste Auspragung, was bedeutet, dass sie nicht fur sich selbst
und zum Verwohnen ihrer Sinne kultivieren. Weiterhin zeigt sich, dass sie fir besondere
Merkmale bei Pflanzen keine entsprechende Wertschatzung haben, weder personlich noch in
Form einer gesteigerten Preisbereitschaft. Insofern zeigt sich, dass die Bezeichnung ,,Hobby-
girtner” nicht passend ist, da man einerseits ein Hobby fir sich selbst betreibt und anderer-
seits normalerweise auch bereit ist, fir sein Hobby gewisse Mehrkosten in Kauf zu nehmen.
Vielmehr scheint es sich um Personen zu handeln, die gerne fir sich sind und keinen Drang
haben, sich nach auRen zu prasentieren. Sie scheinen diesbezlglich sehr konservativ zu sein.
Weitere Ergebnisse weisen darauf hin, dass Personen aus Cluster 6 einen nahezu professionel-
len Umgang mit Pflanzen pflegen und dabei keine Freizeit- oder Hobbygéartner sind. Aller-
dings kann auch nicht davon ausgegangen werden, dass es sich bei ihnen tatséchlich um pro-

fessionelle Gartner handelt.

Angesichts dieser Ergebnisse liegt die Bezeichnung ,,Konservativer Kleingértner* fir diesen
Cluster nahe. Mit n = 84 bzw. 9,5 % des relevanten Marktes ist Cluster 6 des zweitkleinste al-

ler sechs untersuchten Cluster.
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7.3 Clusterzuordnung unter Berucksichtigung der Lebensstildimensionen

Die Analyse und die daraus folgende Beschreibung der sechs Cluster basiert bisher aus-
schlielich auf den aktiven Variablen, also denjenigen Items des Fragebogens, die in den Mo-
tivfaktoren gebilindelt und in die anschlieBende Clusteranalyse integriert worden sind. In die-
sem Kapitel erfolgt eine erweiterte Analyse der ermittelten Cluster unter Beriicksichtigung
des Einflusses der theoretischen Lebensstildimensionen. Dabei kommen die passiven Variab-

len zum Einsatz, also diejenigen, die bisher nicht in der Clusteranalyse bertcksichtigt wurden.

Wie in Kapitel 6 beschrieben, ist jedes Item einer Dimension zugeordnet worden (siehe dazu
auch Anhang 3, ,,Dimension der Items*). Im Folgenden werden die einzelnen Cluster in der
Reihenfolge der einzelnen Dimensionen beschrieben. Dies erleichtert die Vergleichbarkeit
und Unterscheidbarkeit zwischen den Clustern und vermeidet zugleich Wiederholungen. In-
dem der Einfluss der funf Lebensstildimensionen auf die Clusterzugehdrigkeit berticksichtigt
wird, setzt sich die Gesamtbeschreibung eines Clusters aus mehreren Teilen zusammen. Wie
in Kapitel 6 auf theoretischer Basis gezeigt, kann nur die kombinierte Interpretation von akti-
ven Variablen (Beschreibung der Cluster anhand der Motivfaktoren) und passiven Variablen
(Bertcksichtigung des Einflusses der funf Lebensstildimensionen auf die Clusterzugehorig-

keit) die gefundenen Cluster moglichst exakt und realitatsnah beschreiben.

Um dies zu erreichen, liegt der folgenden Analyse der passiven Variablen die Methode der
multinominalen logistischen Regressionsanalyse zu Grunde. Diese ermdglicht eine Prognose
daruber, mit welcher Wahrscheinlichkeit eine Person einem bestimmten Cluster zugeordnet
wird, sowie Uber die Starke, mit der einzelne passive Items diese Wahrscheinlichkeit beein-
flussen. Da der Reaktionskoeffizient einer Variablen allerdings sehr stark von der Konstruk-
tion der jeweiligen Messskala abhangt, wird er im Folgenden nur anhand seiner Wirkungs-
richtung Uber das Vorzeichen Beachtung finden. Die Vergleiche zwischen den gefundenen
Clustern erfolgen anhand der Wald-Statistik, die vom Skalenniveau unabhéngig ist und dem
t-Wert entspricht (Backhaus et al. 2003, S. 453 ff.; Diaz-Bone/Kiinemund 2003, S. 14; Urban
1993, S. 39).

Zu diesem Zweck wird in der multinominalen logistischen Regression das Cluster ,,Desinte-
ressierter Pragmatiker als Referenzcluster definiert. Die Auswahl dieses Clusters liegt darin
begriindet, dass sich der ,,desinteressierte Pragmatiker bisher sehr deutlich von den anderen
funf Clustern unterscheidet (siehe Kap. 7.2). Durch diese Auswahl soll die weitere Beschrei-

bung bzw. die Differenzierung der restlichen, bisher nur anhand der Motivfaktoren beschrie-
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benen Cluster erleichtert werden. Die weiteren Ausfuhrungen uber die entsprechenden Cluster
basieren dabei ausschliel3lich auf Items, die mindestens signifikant sind (p <0,1), da sie die
Cluster besonders stark charakterisieren. Die Untersuchung des Einflusses der theoretischen
Lebensstildimensionen auf die Clusterzugehdrigkeit erfolgt in der Reihenfolge der beschrie-
benen finf Dimensionen. Die Interpretation der Ergebnisse wird separat im nachfolgenden

Kapitel vorgenommen.

7.3.1 Soziodkonomische Situation

In die erweiterte Analyse der soziobkonomischen Dimension fliel3en alle Items dieser Dimen-
sion ein, da sie bisher noch nicht als aktive Variable eingesetzt worden sind. Um die Analy-
semethode der multinominalen logistischen Regression anwenden zu kénnen, missen im Vor-
feld einige Variablen verdichtet und dichotomisiert werden. Dies betrifft die Variablen der
Fragen 16, 17, 28, 29 und 32 des Fragekataloges. Beim Verdichten werden viele einzelne,
verschiedene Antworten in Antwortklassen bzw. Intervallen zusammengefasst. Dies hat zwar
einen Informationsverlust zur Folge, jedoch wird dieser durch die reduzierte Komplexitét der
Antworten wieder ausgeglichen. Beim Dichotomisieren wird die Gesamtheit von Antworten
durch mehrere Teilgesamtheiten ersetzt. Dabei stellt jede Teilgesamtheit ein Merkmal dar, das
nur zwei verschiedene Ausprdgungen annehmen kann, im einfachsten Falle ,,ja* und ,,nein®.
Beim Dichotomisieren werden Mehrfachantworten demnach ohne Informationsverlust in ei-
nen bindren Code zerlegt. Die entstehenden Teilgesamtheiten werden auch ,,Dummy-Variab-

len genannt.

Verdichtet werden die verschiedenen Antworten aus Frage 16 ,,Wo leben Sie zur Zeit?* durch
die Klassen ,,in einer Stadt und ,,in einem Dorf*. Frage 17 wird zusammengefasst in die
Antworten ,,in Eigentum® und ,,zur Miete“. Die Antworten zu Frage 28 nach dem hdchsten
Schulabschluss werden verdichtet zu ,bis Abitur oder Vergleichbares” und ,,Abitur oder
mehr”. Die Antworten zum aktuellen Beruf aus Frage 29 sind Klassifiziert als ,,Rentner*,
Hteilzeitbeschaftigt®, ,,vollzeitbeschaftigt und ,,anderes”. Frage 32 erfasst das Netto-Haus-
haltseinkommen. Dieses wird zusammengefasst zu den Klassen ,,0-1.300 €%, ,,1.301-2.500 €
und ,,iiber 2.500 €. Nach dem Generieren dieser neuen, verdichteten Variablen werden sie
dichotomisiert und gehen anschlielend als Dummy-Variablen in die multinominale logisti-
sche Regressionsanalyse ein. Dabei ist allerdings zu beachten, dass von den generierten
Dummy-Variablen jeweils eine Dummy-Variable nicht in das Regressionsmodell eingehen

darf. Sie dient den jeweils einflieBenden Dummy-Variablen als Referenzkategorie (Buhl
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2008, S. 383). Fur die erweiterte Analyse werden die folgenden Items der oben genannten

Fragen jeweils als Referenzkategorie ausgewahlt: Frage 16 ,,in einem Dorf™, Frage 17 ,,zur

Miete*, Frage 28 ,,Abitur oder mehr*, Frage 29 ,,anderes* und Frage 32 ,,iiber 2.500 €.

Tabelle 8: Einflussvariablen soziodkonomische Dimension

Kulti- Durchsch. Pflanzen- Extrov. Konserv.
Item Garten- . Naturbe- Klein-
vator genieRer N
freund wahrer gartner
Konstanter Term -1,648 -2,178** | -1,927* -1,657 —3,850***
(2,109) (5,601) (3,537) (2,202) (10,270)
. . 0,964** 0,947** 1,148**
’) 1 il 1
F17 Wohnen Sie in Wohneigentum? (6,558) (10,457) (7,090)
0,036** 0,023** 0,051*** 0,051**
F27 Alter (6,134) (3,889) | (15,655) (10,994)
F28 Welchen hdchsten Schulabschluss haben Sie? 0,677**
Bis Abitur oder Vergleichbares (4,510)
. . . -1,053* | -1,545**
7 1 1
F29.1 Sind Sie zurzeit Rentner? (3.268) (9,278)
. . . . . -0,798* —1,527*** | —0,981*
5 ) , ,
F29.2 Sind Sie zurzeit Vollzeit berufstatig® (3,206) (15,250) (4,560)
. . o s -1,123** | -0,990* —0,909*
" , , ,
F29.2 Sind Sie zurzeit Teilzeit berufstatig? (7.751) (3.855) (2.841)
F30 Wie viele Personen gehdren zu Ihrem Haushalt? ~0,351*
' (5,480)
F32 Wie hoch ist Ihr Netto-Haushaltseinkommen? -0,710*
0-1.300 €. (2,859)
0,449* 0,570**
F33 Geschlecht (3,236) (3,969)

Referenzkategorie: Desinteressierter Pragmatiker

Pseudo-R2: Cox/Snell = 0,178, Nagelkerke = 0,184, McFadden = 0,057

Parameterschatzer + Wald-Test in Klammern, * =p <0,1; ** =p < 0,05; *** = p < 0,001

Quelle: Eigene Berechnungen

Tabelle 8 zeigt die signifikanten Items der soziobkonomischen Dimension. Zu besseren Ver-

stdndnis dieser Items und der folgenden Tabellen sei auf die Erlduterungen Uber das Aus-

schlusskriterium von Items, die Wirkungsrichtung eines Effektes und dessen Stéarke in Kapi-

tel 7.3 verwiesen. Des Weiteren soll nochmals daran erinnert werden, dass das Cluster ,,Des-

interessierter Pragmatiker das Referenzcluster darstellt. In jeder der folgenden Tabellen der
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Einflussvariablen kann man sich dieses Cluster als eigene Spalte vorstellen, in der jedes Ele-
ment den Wert 0 aufweist.

Fur den ,,Kultivator« zeigt sich bezuglich der Wohnsituation, dass in diesem Cluster Wohn-
eigentum signifikant haufiger verbreitet ist als im Referenzcluster ,,Desinteressierter Pragma-
tiker*. Dabei weist allerdings das Cluster ,,Kultivator von allen Clustern, die eine hthere
Wohneigentumsquote als das Referenzcluster haben, die schwéachste Auspragung auf (6,558).
Dies bedeutet im Umkehrschluss, dass die Cluster ,,Durchschnittlicher Gartenfreund* und
,Konservativer Kleingirtner® ebenfalls eine hohere Wohneigentumsquote haben als das Refe-
renzcluster und zusatzlich beide jeweils eine hohere Wohneigentumsquote als das Cluster
,Kultivator”. Beziiglich des Alters ldsst sich feststellen, dass innerhalb der Stichprobe das
durchschnittliche Alter des Referenzclusters bei 48,1 Jahre liegt. Fur den ,,Kultivatore zeigt
sich anhand des positiven Vorzeichens des Beta-Wertes, dass dieses Cluster ein signifikant
hoheres Alter hat (6,134). Dabei dhnelt der ,,Kultivator im Hinblick auf das Alter dem Clus-
ter ,,Durchschnittlicher Gartenfreund*, wéhrend die Cluster ,,Pflanzengeniefer* und ,,Konser-

vativer Kleingértner* deutlich élter sind als der ,,Kultivator® und der ,,Pflanzengeniel3er-,

Die Analyse der beruflichen Situation zeigt, dass trotz des hoheren Alters im Cluster ,,Kulti-
vator sowohl leicht weniger Rentner (3,268) als auch leicht weniger Vollzeitbeschaftigte
(3,206) zusammengefasst sind. Fir F30 zeigt sich, dass innerhalb der Stichprobe im Refe-
renzcluster durchschnittlich 2,8 Personen zum Haushalt gehéren, wahrend im Cluster ,,Kulti-
vator* auf Grund des negativen Vorzeichens signifikant weniger Personen zum Haushalt ge-
horen. Diesbezuglich ist es das einzige Cluster, das sich vom Referenzcluster signifikant un-
terscheidet. Bei der Frage nach dem Einkommen wird deutlich, dass der ,,Kultivator im un-
tersten Einkommensbereich weniger vertreten ist als das Referenzcluster, wobei er wiederum
das einzige aller Cluster bildet, das sich in dieser Frage signifikant vom Referenzcluster un-

terscheidet.

Das Cluster ,,Durchschnittlicher Gartenfreund“ unterscheidet in der Frage nach Wohnei-
gentum in der Art, dass in ihm Wohneigentum sowohl h&ufiger als im Referenzcluster als
auch hdaufiger als in allen anderen Clustern verbreitet ist (10,457). Beztglich des Alters zeigt
sich, dass der ,,durchschnittliche Gartenfreund* ein leicht hoheres Alter aufweist als der ,,des-
interessierte Pragmatiker®, wobei die Starke dieser Auspragung von allen Clustern die ge-
ringste ist (3,889), was bedeutet, dass das Cluster das jiingste aller Cluster darstellt. Die Ana-
lyse der beruflichen Situation zeigt, dass im Cluster ,,Durchschnittlicher Gartenfreund“ die
wenigsten Rentner vertreten sind (9,278). In der Frage des Geschlechts zeigt sich anhand des
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positiven Vorzeichens, dass im Vergleich zum Referenzcluster hier signifikant mehr Frauen

vertreten sind.

Das Cluster ,,PflanzengenieBer* unterscheidet sich in der Frage nach dem Alter von allen
Clustern am deutlichsten vom Cluster ,,Desinteressierter Pragmatiker (15,665). Der ,,Pflan-
zengenieBer” ist demnach deutlich &lter als das Referenzcluster und stellt das alteste aller
Cluster dar. Fur die aktuelle berufliche Situation zeigt sich, dass der ,,PflanzengenieRer* deut-
lich seltener voll berufstatig ist, sowohl im Vergleich mit dem Referenzcluster als auch im
Vergleich mit allen anderen Clustern (15,250). Parallel ist auch zu erkennen, dass Gleiches
fiir ,,in Teilzeit berufstitig™ gilt. Unter allen Clustern weist der ,,Pflanzengenief3er den starks-
ten Zusammenhang bei negativem Vorzeichen auf (7,751). Neben dem ,,durchschnittlichen
Gartenfreund* bildet der ,,PflanzengenieRer das einzige Cluster, das sich beim Geschlecht
signifikant vom Referenzcluster unterscheidet. Wie schon das Cluster ,,Durchschnittlicher

Gartenfreund* beinhaltet das Cluster ,,Pflanzengeniel3er* signifikant mehr Frauen (3,969).

Das Cluster ,,Extrovertierter Naturbewahrer* unterscheidet sich ausschlieBlich anhand der
beruflichen Situation vom Referenzcluster. Die Analyse zeigt einerseits, dass der ,,extrover-
tierte Naturbewahrer« weniger in Vollzeit berufstétig ist (4,560), andererseits aber auch, dass
er weniger in Teilzeit berufstatig ist als die Vertreter des Referenzclusters. Bei allen anderen
Variablen konnten keine signifikanten Unterschiede zum Referenzcluster festgestellt werden.
Das Nicht-Vorhandensein von signifikanten Unterschieden bedeutet, dass die Auspragungen
der Items beim ,,extrovertierten Naturbewahrer« denen beim ,,desinteressierten Pragmatikere
sehr dhnlich sind. Das bedeutet beispielsweise unter anderem, dass der ,,extrovertierte Natur-
bewahrer* jinger ist als die typischen Vertreter der anderen Cluster, da diese alle &lter sind als

das Referenzcluster.

Das Cluster ,,Konservativer Kleingartner« unterscheidet sich anhand des Wohneigentums
vom Referenzcluster, insofern es beim ,konservativen Kleingartner haufiger vorkommt
(7,090). Es dhnelt dabei sehr dem Cluster ,,Kultivator. Bei der Frage nach dem Alter zeigt
sich, dass auch der ,.konservative Kleingértner ein hoheres Alter hat als der ,,desinteressierte
Pragmatiker®. Gemeinsam mit dem Cluster ,,PflanzengenieBBer stellen diese beiden Cluster
die Gruppe der ,,Alteren dar. Als einziges Cluster unterscheidet sich das des , konservativen
Kleingértners* in der Frage nach dem hdchsten Schulabschluss vom Referenzcluster und so-
mit auch von allen anderen Clustern. Im Bereich ,,Bis Abitur oder Vergleichbares* ist das

Cluster signifikant haufiger vertreten als alle anderen Cluster. Fur die aktuelle berufliche Si-
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tuation zeigt sich, dass der ,,konservative Kleingértner seltener Teilzeit beschaftigt ist als die

Vertreter des Referenzclusters und auch seltener als alle anderen Cluster (2,841).

7.3.2 Kompetenz

Zur Analyse der Dimension ,,Kompetenz* sind bereits Items als aktive Variable in die Clus-

teranalyse eingeflossen. Tabelle 9 zeigt daher ausschlieRlich die passiven Items dieser Dimen-

sion.
Tabelle 9:  Einflussvariablen Dimension Kompetenz
. Durchschn. Extrov. Konserv.
Item Ui Garten- Pflanzen- | o rur- Klein-
vator genieler a
freund bewahrer | géartner
Konstanter Term —2,103 ** | 2,123 *** | 2830 *** | 4,614 *** | 1327 *
(7,413) (10,221) (14,937) (19,965) (3,178)
F 8.2 Um sicher zu sein, die richtige Wahl beim Kauf
einer Blume oder Pflanze zu treffen, frage ich vor dem | -0,196 * -0,156 * -0,200 *
Kauf meine Freunde oder Bekannte nach ihren Erfah- (3,486) (2,831) (3,406)
rungen.
F 8.3 Wenn ich eine Blume oder Pflanze kaufe, nehme 0,297 ** 0,375 ** 0,376 **
ich mir gentigend Zeit und lasse mich beraten. (8,348) (11,489) (7,660)
wennsie i einem Contaner s (nd nicht urzel- | 0237 | 0495 = | 0300+ | 0204+ | 0332 =
nackt, also ohne Erde und Blatter). (4,317) (22,071) (7.778) (5,227) (7,654)
F 14.2 Eine Gartenrose darf ruhig etwas mehr kosten, 0,380 *** 0,413 ***
wenn es sich um eine neue Sorte handelt. (16,385) (16,573)
F 14.8 Eine Gartenrose darf ruhig etwas mehr kosten, —0,337 ** -0,321 **
wenn sie eine Edelrose ist. (9,911) (8,399)
F 20 Wie viel Zeit verbringen Sie im Sommer durch- 0,133 *** 0,088 *** 0,126 *** | 0,090 *** | 0,114 ***
schnittlich pro Woche mit Gartenarbeit? (34,685) (16,838) (34,570) (12,829) (22,559)

Pseudo-R2: Cox/Snell = 0,256, Nagelkerke = 0,265, McFadden = 0,087

Parameterschatzer + Wald-Test in Klammern, * =p <0,1; ** =p < 0,05; *** =p < 0,001

Referenzkategorie: Desinteressierter Pragmatiker

Quelle: Eigene Berechnungen

Dabei werden In Tabelle 9 auch nur diejenigen Items dargestellt, die ein ausreichendes Signi-

fikanzniveau aufweisen. Zum besseren Verstandnis des Ursprungs der Items sei hiermit auf

Abbildung 47 verwiesen.
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Das Cluster ,,Kultivator* l&sst sich im Vergleich zum Referenzcluster anhand der Mehr-
preisbereitschaft fur eine Edelrose hoch signifikant unterscheiden. Da der Beta-Wert aller-
dings negativ eingeht, bedeutet dies, dass der ,,Kultivator® nicht bereit ist, fur eine Edelrose
mehr zu bezahlen als fiir eine Gartenrose. Die Starke des Zusammenhangs zwischen dieser
unabhéngigen Variable und dem Cluster ist mit 9,911 relativ stark ausgeprégt. Hierbei weist
der ,,Kultivator” sehr groBe Ahnlichkeit mit dem , konservativen Kleingértner* auf. Fiir den
,Kultivator* ist allerdings eine erhdhte Preisbereitschaft festzustellen fiir den Fall, dass die
Gartenrose in einem Container verkauft wird anstatt wurzelnackt. Dabei féllt die Starke der
Mehrpreisbereitschaft von allen Clustern am geringsten aus (4,317). Er dhnelt dabei dem ,,ext-
rovertierten Naturbewahrer”. Der ,,Kultivator fragt vor dem Kauf einer Blume oder Pflanze
nicht im Bekanntenkreis nach bereits gemachten Erfahrungen. Dabei unterscheidet er sich al-
lerdings nahezu nicht vom ,,PflanzengenieBer” und vom ,,konservativen Kleingirtner”. Im
Vergleich zum Referenzcluster zeigt sich, dass der ,,Kultivator im Sommer deutlich mehr
Zeit pro Woche flr Gartenarbeit aufwendet. Gemeinsam mit dem ,,Pflanzengeniefer* zeigt

der ,,Kultivator* diesbeziiglich die stirksten EinflussgroBen aller Cluster (34,685) auf.

Das Cluster ,,Durchschnittlicher Gartenfreund* unterscheidet sich am deutlichsten anhand
der Mehrpreisbereitschaft fur eine Containerrose vom Referenzcluster, wobei der ,,durch-
schnittliche Gartenfreund* diesbeziiglich auch deutlich die ausgepragteste Mehrpreisbereit-
schaft unter allen Clustern aufweist (22,071). Ebenso zeigt sich bei ihm eine erhéhte Preisbe-
reitschaft flr neue Sorten von Gartenrosen (16,385), wobei dieser Wert nahezu gleich ist wie
beim ,,PflanzengenieBer* (16,573). Sie bilden die beiden einzigen Cluster, die fiir neue Sorten
eine signifikante Mehrpreisbereitschaft erkennen lassen. Bezogen auf die Abfrage nach dem
Verhalten wéhrend des Kaufes zeigt sich, dass sich der ,,durchschnittliche Gartenfreund*
mehr Zeit lasst und sich auch mehr beraten lasst, wobei die Stirke dieses Zusammenhangs
nicht sehr ausgeprégt ist (8,348). Im Vergleich zum Referenzcluster verbringt der ,,durch-
schnittliche Gartenfreund im Sommer mehr Zeit mit Gartenarbeit (16,838). Verglichen mit
allen anderen Clustern weist er jedoch gemeinsam mit dem ,,extrovertierten Naturbewahrer*

die geringste Zeit im Garten auf.

Ein deutliches Unterscheidungsmerkmal vom Referenzcluster ist fir das Cluster ,,Pflanzen-
genieBler” die eben erwdhnte Mehrpreisbereitschaft bei einer neuen Sorte von Gartenrosen
(16,573). Bei Gartenrosen im Container zeigt sich fiir den ,,Pflanzengenieler” ebenfalls eine
Mehrpreisbereitschaft (7,778), die der des ,,konservativen Kleingartners® dhnelt. Beim Ver-

halten vor dem Kauf einer Blume oder Pflanze holt der ,,Pflanzengenieer* weniger Informa-
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tionen aus dem Bekanntenkreis ein als ein Vertreter des Referenzclusters, da dieser Wert ne-
gativ ausgewiesen ist. Allerdings ist die Starke dieses Zusammenhangs recht gering (2,831).
Gegensétzlich verhalt es sich beim Verhalten wahrend des Kaufes. Hierbei lasst sich der
,,PflanzengenieBer” deutlich mehr Zeit und ldsst sich auch mehr beraten (11,489). Von allen
Clustern weist ,,Pflanzengenieer* hierbei die deutlichste Auspragung auf. Mit Blick auf die
Arbeitsstunden verbringt der ,,PflanzengenieBer* deutlich mehr Zeit im Garten als ein Vertre-
ter des Referenzclusters (34,570). Gemeinsam mit dem ,,Kultivator* bildet der ,,Pflanzenge-

nieBer in diesem Punkt die Spitzengruppe.

Das Cluster ,,Extrovertierter Naturbewahrer* unterscheidet sich unter anderem durch das
Verhalten wahrend des Kaufs vom Referenzcluster. Der ,.extrovertierte Naturbewahrere
nimmt sich vergleichsweise mehr Zeit und lasst sich auch vergleichsweise mehr beraten. Von
allen Clustern, auf die dieser Zusammenhang zutrifft, ist er beim ,,extrovertierten Naturbe-
wahrer allerdings am schwéchsten ausgeprégt (7,660). Parallel weist dieses Cluster eine
leicht erhohte Preisbereitschaft fur Gartenrosen auf, die im Container verkauft werden anstatt
wurzelnackt (5,227). Ebenfalls wendet der ,,extrovertierte Naturbewahrer* mehr Zeit fiir Gar-
tenarbeit auf als der ,,desinteressierte Pragmatiker®, wobei die Stérke dieses Zusammenhangs
bei beim ,,extrovertierten Naturbewahrer< am geringsten von allen ausgeprégt ist (12,829).
Gemeinsam mit dem ,,durchschnittlichen Gartenfreund* bildet er die Gruppe mit den gerings-

ten Stunden an Gartenarbeit.

Das Cluster ,,Konservativer Kleingirtner*“ unterscheidet sich unter anderem anhand der
Mehrpreisbereitschaft vom Referenzcluster. Es zeigt sich einerseits, dass der ,,konservative
Kleingartner eine erhohte Preisbereitschaft fiir Gartenrosen im Container (7,654) aufweist.
Andererseits ist bei ihm aufgrund des negativen Vorzeichens gemeinsam mit dem Cluster
»Kultivator* auch eine negative Mehrpreisbereitschaft fur Edelrosen im Vergleich zu Garten-
rosen zu erkennen (8,399). Beim Verhalten vor dem Kauf sucht der ,,konservative Kleingért-
ner* weniger Rat bei Bekannten und Freunden als die Vertreter des Referenzclusters, da die-
ser Wert mit einem negativen Vorzeichen versehen ist. Dabei ist die Starke des Zusammen-
hangs allerdings relativ gering (3,406) und entspricht in etwa den Auspragungen beim ,,Kulti-
vator” und beim ,,Pflanzengenieler. Der , konservative Kleingartner” verbringt mehr Zeit mit
Gartenarbeit als Vertreter des Referenzclusters (22,559), aber auch deutlich weniger als der

,,Kultivator* und der ,,Pflanzengeniefler*.
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7.3.3 Performanz

Da bereits viele Items der Dimension ,,Performanz® als aktive Variablen herangezogen wor-
den sind, basiert die erweiterte Analyse dieser Dimension lediglich auf den Fragen 7 und 26.

Tabelle 10 zeigt deren Ergebnisse.

Tabelle 10: Einflussvariablen Dimension Performanz

Kulti- Durchschn. Pflanzen- Extrov. Konserv.
Item vator Garten- enieRer Natur- Klein-
freund g bewahrer | gartner
2,354* 0,032 0,719 1,013 -0,237
Konstanter Term 2.907) | (0.001) 0319) | (0459) | (0,025)
F7.1 Welche Informationsquellen ziehen Sie heran, 0387%*
wenn Sie etwas Bestimmtes tiber BuP wissen mdchten? ’
(4,462)
Prospekte.
F7.2 Welche Informationsquellen ziehen Sie heran, 0,505** 0,817%** 0,855%** | 0508%* | 0.963%**

wenn Sie etwas Bestimmtes (iber BuP wissen mdchten?
Zeitschriften/Bicher (8,528) (31,158) (28,523) (7,192) | (25,395)

F7.3 Welche Informationsquellen ziehen Sie heran, 0.398%* 0,337+
wenn Sie etwas Bestimmtes (iber BuP wissen méchten? ’ ’
Internet. (6,060) (6,453)

F7.4 Welche Informationsquellen ziehen Sie heran,

*
wenn Sie etwas Bestimmtes (iber BuP wissen méchten? Eg??i)
Freunde/Bekannte/Familie. '
F7.5 Welche Informationsquellen ziehen Sie heran,
. - N - . 0,390** 0,579***
wenn Sie etwas Bestimmtes iber BUP wissen méchten?
N (6,976) (13,861)
Zichter
F26.1 In welchem Wohnzimmer wiirden Sie sich bei 0,468*** 0,239** 0,439*** 0,291**
sich zu Hause am wohlsten fiihlen? Bild 1 (13,240) (4,533) (14,201) (4,516)
F26.3 In welchem Wohnzimmer wiirden Sie sich bei 0,476** 0,367** 0,290*
sich zu Hause am wohlsten fiihlen? Bild 3 (10,749) (5,579) (3,518)

Pseudo-R2: Cox/Snell = 0,208, Nagelkerke = 0,215, McFadden = 0,068
Parameterschatzer + Wald-Test in Klammern, * =p <0,1; ** =p < 0,05; *** = p < 0,001

Referenzkategorie: Desinteressierter Pragmatiker

Quelle: Eigene Berechnungen

Dabei bedurfen die Ergebnisse der Frage 26 naherer Betrachtung. Da bei der Bewertung der
Wohnzimmerbilder durch die Probanden das Schulnotenprinzip angewandt wurde, entspre-
chen kleine Werte (z. B. Note 1) einer grof3en Zustimmung. Dementsprechend waren negative

Vorzeichen in diesem Falle als Zustimmung zu werten und nicht als Ablehnung. Da der Zu-
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sammenhang von negativem Vorzeichen mit positivem Eindruck allerdings stets zum ,,Um-
denken‘ zwingt, wurden die Ergebnisse der Frage 26 umkodiert. Konkret bedeutet dies, dass
das Vorzeichen geandert dargestellt wird und somit grolRe Werte repréasentativ sind flr eine
grolRe Zustimmung. Durch die Umkodierung soll das intuitive Verstdndnis der Tabelle er-
leichtert werden. Weiterhin sei bezliglich Frage 26 erwahnt, dass zwei der vier im Fragekata-
log vorgestellten Bilder nicht in der Tabelle aufgefihrt sind. Dies liegt daran, dass die Items
der entsprechenden Bilder nicht ausreichend signifikant waren. Wie alle anderen Items, die
kein ausreichendes Signifikanzniveau aufweisen, werden daher auch die entsprechenden Bil-
der nicht ndher betrachtet. Zum besseren Verstandnis tiber den Ursprung der Items der Di-

mension ,,Performanz* sei hiermit auf Abbildung 47 bzw. auf Kapitel 6.2.4 verwiesen.

Das Cluster ,,Kultivator* unterscheidet sich in seinem Informationsverhalten vom Referenz-
cluster und von allen anderen Clustern in der Art, dass es das einzige Cluster ist, das Freunde/
Bekannte/Familie explizit nicht als Informationsquelle heranzieht, wenn es etwas Bestimmtes
tiber BuP wissen mochte (3,774). Innerhalb der Dimension ,,Performanz‘ stellt diese Ableh-
nung ein Alleinstellungsmerkmal des ,,Kultivators« dar. Beziiglich des Informationsverhaltens
zeigt sich, dass der ,,Kultivator wiederum der Einzige ist, der Prospekte zur Informationsbe-
schaffung heranzieht. Uber das Internet informiert er sich auch, wobei er hier aber kein Al-
leinstellungsmerkmal aufweist — der ,,durchschnittliche Gartenfreund* informiert sich eben-
falls online, auch in der nahezu gleichen Starke der Auspragung. Bucher und Zeitschriften
sind fir den ,,Kultivatore wie fur alle anderen Cluster auch eine mogliche Informationsquelle.
Dabei ist zu bemerken, dass der ,,Kultivator* und der ,,extrovertierte Naturbewahrer* diejeni-
gen sind, die bei Bucher und Zeitschriften die Gruppe mit der geringsten Auspragung darstel-
len. Bezogen auf den Einrichtungsstil zeigt sich, dass dem ,,Kultivator das Bild 1 ,,Prestige*
am besten gefallt (13,240), gefolgt von Bild 3 ,,Tradition* (10,749). In der Reihung der Bilder
entspricht die Auspragung beim ,Kultivator der des ,konservativen Kleingartners®, auch

wenn diese deutlich schwacher ausfallt.

Beim Informationsverhalten im Cluster ,,Durchschnittlicher Gartenfreund* zeigt sich, dass
dieser eine sehr starke Neigung zu Zeitschriften und Biicher hat. Unter allen Clustern ist diese
hier am ausgepragtesten (31,158). Dabei gruppieren sich mit ebenfalls stark ausgepréagten
Werten fiir Biicher und Zeitschriften noch die Cluster ,,Pflanzengenieer* und ,,Konservativer
Kleingartner zur Gruppe der Blicher- und Zeitschriftenfreunde. Abgesehen davon informiert
sich dieses Cluster im Vergleich zum Referenzcluster auch mehr im Internet. ,,Kultivator ist

neben ,,Durchschnittlicher Gartenfreund* das einzige Cluster, das sich im Internet informiert,
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wobei die Starke des Zusammenhangs nahezu gleich ist (6,453). Zusammen mit dem Cluster
,,PflanzengenieRer ist ,,Durchschnittlicher Gartenfreund* auch das einzige Cluster, das sich
bei Ziichtern informiert, die Stérke ist beim ,,durchschnittlichen Gartenfreund* allerdings ge-
ringer (6,976). Bezogen auf die Frage des Einrichtungsstils zeigt sich, dass Bild 1 ,,Prestige*
fur den ,,durchschnittlichen Gartenfreund* ein Trennungsmerkmal gegenliber dem Referenz-
cluster ist: Thm gefallt Bild 1 signifikant besser als dem ,,desinteressierten Pragmatiker*
(4,533).

Das Cluster ,,PflanzengenieBler< zeigt dhnlich wie das Cluster ,,Durchschnittlicher Garten-
freund* beim Informationsverhalten eine deutliche Neigung zu Zeitschriften und Bichern.
Diese ist stark ausgepragt (28,523), wenn auch nicht ganz so stark wie beim ,,durchschnittli-
chen Gartenfreund®. Neben Zeitschriften und Biichern informiert sich der ,,Pflanzengeniefler*
signifikant mehr beim Zuchter als das Referenzcluster (13,861). Wie bereits erwahnt, ist er
neben dem ,,durchschnittlichen Gartenfreund das einzige Cluster, das sich beim Zichter di-
rekt informiert. Fir ihn gilt dies sogar noch mehr als fir den ,,durchschnittlichen Garten-
freund*. Bei der Frage nach dem Einrichtungsstil zeigt sich, dass auch der ,,PflanzengenieRer*
Bild 1 ,,Prestige* als schon ansieht. Von allen Clustern hat er hierbei die starkste Ausprédgung
(14,201).

Fur das Cluster ,,Extrovertierter Naturbewahrer* zeigt sich bezuglich des Informations-
verhaltens, dass es sich einzig bei der Nutzung von Blchern und Zeitschriften zu Informa-
tionszwecken vom Referenzcluster unterscheidet. Der ,,extrovertierte Naturbewahrer nutzt
diese Medien zwar mehr als das Referenzcluster, jedoch weniger als alle anderen Cluster
(7,192). Zudem bildet er das einzige Cluster, das sich bei Bild 1 ,,Prestige” nicht signifikant
vom Referenzcluster unterscheidet. Die Unterscheidung bezlglich des Einrichtungsstils findet
anhand von Bild 3 ,, Tradition* statt; dem ,,extrovertierten Naturbewahrer* sagt dieser Einrich-
tungsstil signifikant mehr zu als dem Referenzcluster (5,579), allerding auch deutlich weniger

als dem ,,Kultivator*.

Das Cluster ,,Konservativer Kleingirtner* unterscheidet sich beim Informationsverhalten
deutlich vom Referenzcluster. Wie alle anderen Cluster auch nutzt der ,.konservative Klein-
gartner die Medien Zeitschriften und Bucher signifikant mehr (25,395). Wie bereits oben be-
schrieben, gehort er bei der Nutzung von Biichern und Zeitschriften gemeinsam mit dem
,durchschnittlichen Gartenfreund* und ,,Pflanzengenieler” zur Spitzengruppe, wéhrend der
»Kultivator und der ,,extrovertierte Naturbewahrer™ hier eine deutlich geringere Affinitét

aufweisen. Anhand des Antwortverhaltens zum Einrichtungsstil zeigt sich, dass der ,.konser-
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vative Kleingértner* tendenziell den gleichen Geschmack hat wie der ,,Kultivator*. Beide fin-
den jeweils Bild 1 ,,Prestige (4,516) und Bild 3 ,,Tradition* (3,518) signifikant besser als das
Referenzcluster. Allerdings sind die jeweiligen Zusammenhangsstarken beim ,,Kultivatore

noch ausgeprégter als beim ,,konservativen Kleingartner.

7.3.4 Motivation

Analog zur vorhergehenden Vorgehensweise zeigt Tabelle 11 die relevanten Items der Di-
mension ,,Motivation“. Dabei ist zu erwéhnen, dass viele Items dieser Dimension aus dem
Fragekatalog bereits als aktive Variablen in den Motivfaktoren enthalten sind. Tabelle 11
zeigt daher ausschlieBlich passive Variablen. Dass nicht alle Items der Dimension ,,Motiva-
tion* als aktive Variablen in die Generierung der Motivfaktoren einflielen, liegt daran, dass
in den Augen des Autors nicht alle Items der Dimension gleich gut geeignet sind, lebensstil-
basierte Motivfaktoren zu generieren. Da zur genauen Beschreibung von Clustern sowohl ak-
tive als auch passive Variablen notwendig sind (siehe Kap. 6.2.1), flieBen die Ubrigen Items
der Dimension ,,Motivation® in die folgende Analyse ein. Zum besseren Verstindnis iiber den

Ursprung der folgenden Items sei hiermit nochmals auf Abbildung 47 verwiesen.

Das Cluster ,,Kultivator* lasst sich anhand des Kaufgrundes vom Referenzcluster differen-
zieren. Fir Frage 10.3 zeigt sich, dass der ,,Kultivator signifikant 6fter den Kaufgrund ,,Bl10-
tenfarbe™ angibt als der ,,desinteressierte Pragmatiker, wobei die Stirke dieses Zusammen-
hangs relativ gering ist (6,646). Im Hinblick auf die Assoziationen von ,,Garten und Gértnern*
weist der ,,Kultivator® einen negativen Zusammenhang mit dem Thema ,,Geselligkeit und
Feiern“ auf (3,208). Mit dem ,,konservativen Kleingértner ist der ,,Kultivator das einzige
Cluster, das sich diesbeziiglich vom Referenzcluster unterscheidet. Einen starkeren und dabei
auch jeweils positiven Zusammenhang zeigt der ,,Kultivator bei den Assoziationen ,,Korper-
licher Ausgleich® (3,795) und ,,Ausleben von Kreativitit” (8,090). Bei Frage 22.6 ergibt sich
fiir den ,,Kultivator* wiederum ein negativer Wert, was bedeutet, dass er im Vergleich zum
Referenzcluster weniger 6kologische Aspekte mit dem Thema ,,Garten und Gértnern* verbin-

den.
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Tabelle 11: Einflussvariablen Dimension Motivation

Kulti- Durchschn. Pflanzen- Extrov. Konserv.
Item vator Garten- enieRer Natur- Klein-
freund g bewahrer | gértner
Konstanter Term —2,103** | -2,123** | —2830*** | —4,614*** | -1327*
(7,413) (10,271) (14,937) (19,965) (3,178)
F10.3 Warum haben Sie sich entschieden, diese letzte | 0,722** 0,633** 0,619**
Gartenrose zu kaufen? Wegen der Bliitenfarbe. (6,646) (7,532) (3,440)
F10.4 Warum haben Sie sich entschieden, diese letzte 0,464*
Gartenrose zu kaufen? Weil sie im Angebot war. (3,166)
F14.4 Eine Gartenrose darf ruhig etwas mehr kosten, 0,525*** 0,476*** 0,261*
wenn sie ein Qualitatssiegel tragt. (15,725) (11,262) (3,222)
F22.2 Mit dem Thema ,,Garten* und ,,Gartnern* asso- | —0,241* —0,331**
ziiere ich besonders Geselligkeit und Feiern. (3,208) (6,169)
F22.3 Mit dem Thema ,,Garten* und ,,Gartnern* asso- | 0,293** 0,281** 0,299*
ziiere ich besonders korperlichen Ausgleich. (3,795) (4,913) (2,943)
F22.5 Mit dem Thema ,,Garten* und ,,Gartnern* asso- | 0,480** 0,526*** 1,013***
ziiere ich besonders Ausleben von Kreativitat. (8,090) (13,092) (31,034)
F22.6 Mit dem Thema ,,Garten* und ,,Gartnern* asso- _0236*
ziiere ich besonders 6kologische Aspekte (Respekt vor (3’097)
der Natur, eigener Anbau von Lebensmitteln). '
F24.5 Durch Blumen und Pflanzen im Haus kann man 0,260* 0,389** 0,266*
die Kinder gut an naturbezogene Themen heranfiihren. | (3,130) (9,067) (3,779)
F24.6 Ich kann es nicht gut ertragen, zu sehen, wenn 0,458** 0,338** 0,426** 0,392**
es einer Pflanze schlecht geht. (8,461) (6,855) (8,930) (4,698)
F25.3 Ich mag Uberraschungen. Es ist mir wichtig, ein | —0,297*
aufregendes Leben zu flhren. (3,041)

Referenzkategorie: Desinteressierter Pragmatiker

Pseudo-R2: Cox/Snell = 0,352, Nagelkerke = 0,364, McFadden = 0,126

Parameterschatzer + Wald-Test in Klammern, * =p <0,1; ** = p < 0,05; *** = p < 0,001

Quelle: Eigene Berechnungen

Der ,Kultivator bildet das einzige Cluster, das sich in dieser Hinsicht zwar nur schwach

(3,097), aber dennoch signifikant vom Referenzcluster unterscheidet. Anhand der Ergebnisse

zu Frage 24.5 zeigt sich, dass der ,,Kultivator* mehr als der ,,desinteressierte Pragmatiker der

Aussage zustimmt, dass man Kinder durch BuP im Haus gut an naturbezogene Themen her-

anfihren kann. Dies l&asst fir das Cluster eine gewisse Naturverbundenheit vermuten, auch

wenn sie von allen Clustern am geringsten ausgepragt ist (3,130). Am deutlichsten unter-

scheidet sich der ,Kultivator vom Referenzcluster anhand der auf Frage 24.6 bezogenen

Aussage ,,Ich kann es nicht gut ertragen, zu sehen, wenn es einer Pflanze schlecht geht*. BuP
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scheinen demnach eine deutlich dominantere emotionale Rolle fiir den ,,Kultivator” zu spielen
als fiir den ,,desinteressierten Pragmatiker (8,461). Im Hinblick auf das Lebensziel in Fra-
ge 25.3 zeigt sich, dass der ,,Kultivator* das einzige Cluster bildet, das sich signifikant vom
Referenzcluster abhebt. Da der entsprechende Wert negativ eingeht, ist es fiir den ,,Kultiva-

tor* dementsprechend weniger wichtig, ein aufregendes Leben zu fiihren (3,041).

Beim Cluster ,,Durchschnittlicher Gartenfreund* ist das deutlichste Unterscheidungs-
merkmal vom Referenzcluster das subjektive Risikoempfinden beim BuP-Kauf (Frage 14.4).
Hier zeigt sich der flr das Cluster starkste gemessene Zusammenhang (15,725), was auf eine
Risikoaversion des ,,durchschnittlichen Gartenfreundes* beim BuP-Kauf hinweist. Bei den
Assoziationen zum Thema ,,Garten und Gértnern® unterscheidet er sich besonders stark an-
hand der Assoziation ,,Ausleben von Kreativitdt“ vom Referenzcluster (13,092), aber auch
anhand von ,,Korperlicher Ausgleich® (4,913). Obwohl das Ausleben von Kreativitét fir den
,durchschnittlichen Gartenfreund* eine groRere Rolle spielt als der korperliche Ausgleich, ist
es ihm weit weniger wichtig als dem ,,Pflanzenfreund®, der hier die Spitzenposition vertritt.
Bei der Analyse des Ergebnisses zu Frage 10.3 zeigt sich, dass ,,Bliitenfarbe* fiir den ,,durch-
schnittlichen Gartenfreund“ ein Kaufgrund ist. Dabei weist er bei dieser Alternative den
starksten Zusammenhang aller Cluster auf (7,532). Dies trifft ebenfalls beim Thema ,,Natur-
verbundenheit” in Zusammenhang mit Frage 24.5 zu (9,067). Im Vergleich zum Referenz-
cluster lasst der ,,durchschnittliche Gartenfreund* eine ausgeprégtere Verbundenheit mit Blu-
men und Pflanzen erkennen (Frage 24.6), auch wenn die Stérke dieses Zusammenhangs nicht

sonderlich ausgeprégt ist (6,855).

Den mit Abstand starksten Zusammenhang zwischen unabhédngiger und abhédngiger Variable
innerhalb der Dimension ,,Motivation* weist das Cluster ,,Pflanzengeniefier< bei Frage 22.5
auf. Es unterscheidet sich hier von allen Clustern am deutlichsten vom Referenzcluster. Der
,PflanzengenieRer assoziiert mit dem Thema ,,Garten und Gértnern* von allen Clustern am
starksten das Thema ,,Ausleben von Kreativitat™ (31,034). Weiterhin kann er anhand des sub-
jektiven Risikoempfindens differenziert werden (Frage 14.4). Der ,,Pflanzengenieller zeigt,
ahnlich wie der ,,durchschnittliche Gartenfreund®, im Vergleich zum Referenzcluster eine
deutlich héhere Zahlungsbereitschaft fir Gartenrosen mit Qualitatssiegel (11,262). Die Na-
turverbundenheit ist gemal Frage 24.5 im Cluster ,,PflanzengenieBer* leicht ausgeprégter als
im Referenzcluster (3,779), ebenso die emotionale Rolle, die BuP fur das Cluster spielen
(8,930).
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Das Cluster ,,Extrovertierter Naturbewahrer* unterscheidet sich innerhalb der Dimension
»Motivation® in mehreren Eigenschaften signifikant vom Referenzcluster, wobei alle Unter-
schiede recht schwach ausgepragt sind. Am deutlichsten fallt der Unterschied in Frage 24.6
aus, der emotionalen Rolle von BuP. Diese ist fir den ,,extrovertierten Naturbewahrer* groi3er
als fur den ,,desinteressierten Pragmatiker (4,698), gleichzeitig aber auch geringer als bei al-
len anderen Clustern. Kauft der ,,extrovertierte Naturbewahrer eine Rose, entscheidet er sich
sowohl 6fters anhand der Blltenfarbe (3,440) als auch anhand der Tatsache, dass die Garten-
rose im Angebot war, fur einen Kauf (3,166). Weiterhin unterscheidet sich der ,,extrovertierte
Naturbewahrer anhand der Assoziation ,,Garten und Gértnern mit dem Thema ,,Korperli-
cher Ausgleich signifikant, wobei er von allen Clustern fiir diese Assoziation die schwéchste

aller signifikanten Auspragungen aufweist (2,943).

Das Cluster ,,Konservativer Kleingirtner« hebt sich vom Referenzcluster besonders anhand
der Assoziation ,,Garten und Gértnern“ mit dem Thema ,,Geselligkeit und Feiern* ab. Ebenso
wie beim ,,Kultivator* ist diese Assoziation negativ besetzt; beide weisen eine geringere Ver-
bundenheit auf als das Referenzcluster, wobei die ,,Ablehnung* dieser Assoziation beim
,.konservativen Kleingértner deutlich ausgeprégter ist (6,169). Ein weiteres Differenzie-
rungsmerkmal ist die Risikoneigung beim BuP-Kauf (Frage 14.4). Sie ist beim ,konservati-
ven Kleingértner leicht ausgepragter als beim Referenzcluster (3,222), allerdings auch weit

weniger ausgepragt als beim ,,durchschnittlichen Gartenfreund* und beim ,,Pflanzenfreund®.

7.3.5 Beobachtbares Kaufverhalten

Analog zur erweiterten Analyse der soziodkonomischen Situation sind bisher noch keine
Items der Dimension ,,Beobachtbares Kaufverhalten* als aktive Variable in Erscheinung ge-
treten. Daher flieRRen alle Items dieser Dimension in die folgende Analyse ein, was sich im
Umfang von Tabelle 12 zeigt. Zu erwéhnen ist die Besonderheit der Items 6.10 bis 6.15., die
sich um das Preisniveau der verschiedenen Vertriebskandle drehen. Durch die Fragestellung
und die entsprechende Codierung im Fragekatalog stehen negative Vorzeichen in der Analyse
fiir das Attribut ,,glinstige Preise* und positive Vorzeichen demnach fiir ,,hohe Preise. Zur

konkreten Darstellungsform dieser Abfrage sei auf den Fragekatalog im Anhang verwiesen.
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Tabelle 12: Einflussvariablen Dimension Beobachtbares Kaufverhalten

Kulti- Durchsch. Pflanzen- Extrov. Konserv.
Item vator Garten- enieRer Natur- Klein-
freund g bewahrer | gértner
Konstanter Term 5,842 -0,881 -1,238 —4,784 -5,803
(0,448) (0,059) (0,079) (0,712) (1,077)
F2 Blumen und Pflanzen kann man sich selbst kaufen, 0.640* 0.679%
aber auch verschenken. Bitte geben Sie an, was bei lhnen (2’750) (2’ 780)
mehrheitlich zutrifft! ' '
F4.1 Wo haben Sie personlich in den letzten zwdlf Mona- -1,018*
ten Pflanzen und Gartenbedarf gekauft? Baumarkt (3,239)
. ) 1,011** 1,331*
F4.2 dito. Antwort: Gartencenter (4,080) (3,536)
. . 1,982**
F4.3 dito. Antwort: Supermarkt (4,479)
. o . 1,554*
F4.4 dito. Antwort; Gartnerei (294)
. . . 1,155**
F4.5 dito. Antwort: Blumenfachgeschéft (5,183)
. . 1,922%* | 1,720%** 1,377** 3,632%** 1,875**
F4.6 dito. Antwort: Baumschule (4,966) (12.189) (5,929) (15.639) (6,556)
F5.1 Welche drei Aspekte sind bei der Wahl der Ein- 2 048* 1.926%
kaufsstatte fir Sie am wichtigsten, wenn Sie BuP kaufen (?; 714) (3; 057)
mdchten? Freundliche Mitarbeiter ! '
. . . . 1,659* 1,767* 2,954** 2,723*
F5.2 dito. Antwort: Wo ich mich auskenne. (3,479) (3.374) (3,907) (3,620)
. o -1,702**
F5.3 dito. Antwort: Nahe zum Wohnort (4,730)
. . 2,751**
F5.4 dito. Antwort: GroRe Auswahl (6,211)
. P . 2,371*
F5.6 dito. Antwort: Giinstige Preise (3,709)
F6.1 Wo werden lhre Erwartungen hinsichtlich Produkt- 1 9545
qualitat beim Kauf von Blumen und Pflanzen am besten (é 730)
erfillt? Baumarkt !
. s -3,109** | —1,252**
F6.2 dito. Antwort: Discounter (4,406) (4,354)
. . -1,366** | -2,038**
F6.3 dito. Antwort: Wochenmarkt (5,376) (6,305)
. o . -1,829*
F6.4 dito. Antwort: Gartnerei (3.169)
F6.5 Wo werden lhre Erwartungen hinsichtlich Service 1977% 1 184%*
beim Kauf von Blumen und Pflanzen am besten erfillt? , !
Gartencenter (3,326) (5.022)
. s 1,987*
F6.6 dito. Antwort: Discounter (3,166)

214




i . —1,847*
F6.7 dito. Antwort: Supermarkt (2.725)
. . 2,909***
F6.8 dito. Antwort: Wochenmarkt (10.479)
. o . 2,362*
F6.9 dito. Antwort; Gartnerei (3,480)
F6.10 Wo werden lhre Erwartungen hinsichtlich Preise 1 947** _1.209*
beim Kauf von Blumen und Pflanzen am besten erfiillt? . !
(6,471) (2,948)
Baumarkt
. . 4,438*** | 1,425** 1,560*
F6.11 dito. Antwort: Supermarkt (13.933) (4,096) (3.423)
. . 2,071**
F6.12 dito. Antwort: Baumschule (5.827)
. o . -1,305** —1,954** 1,376*
F6.13 dito. Antwort: Gartnerei (6,380) (5,455) (3,415)
. . -0,940* -1,298**
F6.14 dito. Antwort: Wochenmarkt (4,832) (7,256)
. . -1,536* 1,234*
F6.15 dito. Antwort: Gartencenter (3.504) 2.770)
F9 Bitte erinnern Sie sich an lhren letzten Kauf einer Gar-
tenrose zuriick! Hatten Sie den Kauf der Gartenrose ge- —4,858***
plant oder ist die Entscheidung spontan im Geschéft gefal- | (15,146)
len?
F14 Eine Gartenrose darf ruhig etwas mehr kosten, wenn —1,105**
ich gerade etwas mehr Geld im Portemonnaie habe. (8,371)
F21 Wie viel Geld geben Sie ungeféhr im Jahr fir Blumen 0,004** 0,003*
und Pflanzen aus? (5,981) (2,989)
—-0,009* -0,016**
0 ) )
F21a ... davon als Geschenk? (2.993) (4,836)

Pseudo-R2: Cox/Snell = 0,692, Nagelkerke = 0,717, McFadden = 0,351
Parameterschatzer + Wald-Test in Klammern, * =p <0,1; ** =p < 0,05; *** =p < 0,001

Referenzkategorie: Desinteressierter Pragmatiker

Quelle: Eigene Berechnungen

Das Cluster ,,Kultivator* unterscheidet sich im Hinblick auf den Kaufgrund vom Referenz-
cluster. Wie aus Frage 2 ersichtlich wird, kauft der ,,Kultivator” BuP haufiger zum Verschen-
ken als der ,,desinteressierte Pragmatiker”. Weiterhin hebt er sich anhand der bevorzugten
Einkaufsstatten ab. Wie alle anderen Cluster auch kauft auch er haufiger in einer Baumschule
ein als das Referenzcluster, wobei dieser Zusammenhang beim ,,Kultivator* den schwéchsten
aller Werte aufweist (4,966). Besonderen Wert legt er beim Einkauf auf freundliche Mitarbei-

ter (3,714) — zusammen mit dem ,,extrovertierten Naturbewahrer ist er der Einzige, fiir den
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der Aspekt der Freundlichkeit relevant ist. Im Gegensatz zu allen anderen Clustern unter-
scheidet sich der Aspekt einer vertrauten Einkaufsumgebung (F5.2) beim ,,Kultivator nicht
signifikant vom Referenzcluster. Er spricht zudem als einziges Cluster dem Baumarkt als
Einkaufsstatte eine hohe Qualitét zu (5,730), dem Discounter hingegen eine schlechte (4,406).
Bei den Erwartungen an den Service unterscheidet sich der ,,Kultivator* ausschlieBlich bei der
Kategorie ,,Gartencenter” vom Referenzcluster. In seinen Augen ist der Service in Gartencen-
tern signifikant besser (3,326). Hinsichtlich der Preiserwartungen spricht der ,,Kultivator im
Gegensatz zum Supermarkt dem Baumarkt giinstige Preise zu (6,471), wobei der Wert der
Starke besonders ausgepragt ist (13,933). Ebenso schétzt der ,,Kultivator* das Preisniveau von
Baumschulen hoher ein als das Referenzcluster, wobei die Starke deutlich geringer ausfallt als
bei der Kategorie ,,Supermarkt“ (5,827). Das Cluster ,,Kultivator ist das einzige, das sich hier
von den Preiserwartungen des Referenzclusters signifikant unterscheidet. Am deutlichsten
grenzt es sich vom Referenzcluster und von allen anderen Clustern aber bei Frage 9 ab: Der
,Kultivator* ist derjenige, der am ehesten BuP geplant kauft (15,146). Alle anderen Cluster
unterscheiden sich in dieser Frage nicht signifikant vom ,,desinteressierten Pragmatiker. Eine
entspannte finanzielle Situation (F14) hat hingegen beim ,,Kultivator keinen Einfluss auf ei-
ne eventuelle Mehrpreisbereitschaft fur eine Gartenrose (8,371), in diesem Punkt ist er das

einzige Cluster, das sich vom Referenzcluster unterscheidet.

Das Cluster ,,Durchschnittlicher Gartenfreund* unterscheidet sich in zwei Punkten der
Einkaufsstattenwahl vom Referenzcluster. So findet der Kauf bei ihm haufiger im Gartencen-
ter (4,080) und h&ufiger in der Baumschule (12,189) statt. Bei der Wahl der Einkaufsstatte
legt der ,,durchschnittliche Gartenfreund** darauf Wert, dass er sich in dieser auskennt (3,479).
Bei den Qualitatserwartungen kommt der Discounter beim ihm nicht gut weg. Neben dem
»Kultivator bildet er das einzige Cluster, das die Kategorie ,,Discounter in dieser Frage als
schlecht bewertet (4,354). Allerdings spricht der ,,durchschnittliche Gartenfreund* als einziger
Cluster Discountern einen guten Service zu (3,166). Hohe Preise erwartet er im Supermarkt
(4,096), hingegen im Vergleich zum Referenzcluster niedrigere Preise auf dem Wochenmarkt
(4,832) und in einer Gartnerei (6,380). Die Erwartung gunstiger Preise in der Gartnerei ist

beim ,,durchschnittlichen Gartenfreund* unter allen Clustern am ausgepragtesten.

Das Cluster ,,Pflanzengeniefler* unterscheidet sich bei der Wahl der bevorzugten Einkaufs-
statte in mehreren Auspragungen vom Referenzcluster und den anderen Clustern. Als einziges
unterscheidet es sich signifikant bei der Wahl der Kategorie ,,Baumarkt* vom ,,desinteressier-
ten Pragmatiker. Da das negative VVorzeichen die Wirkungsrichtung bestimmt, bedeutet dies,
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dass der ,,Pflanzengenieller« wahrend der letzten 12 Monate signifikant weniger im Baumarkt
eingekauft hat als der ,,desinteressierte Pragmatiker® und somit auch weniger als alle anderen
Cluster (3,239). Mehr als das Referenzcluster und auch mehr als alle anderen Cluster hat der
,,Pflanzengenielere hingegen im Blumenfachgeschaft eingekauft (5,183). Dies trifft auch flr
den Kauf in einer Baumschule zu (5,929), allerdings haben alle Cluster dort mehr als das Re-
ferenzcluster eingekauft, so dass die ,,Baumschule” das Cluster ,,PflanzengenieBer* weniger
charakterisiert als die beiden Auspridgungen ,,Baumarkt* und ,,Blumenfachgeschift®. Das be-
vorzugteste Kriterium fir die Wahl der Einkaufsstéatte ist flir den ,,Pflanzengeniel3er die Ver-
trautheit der Einkaufsstitte (3,374). Von allen Clustern ist dabei der Aspekt ,,Ndhe zum
Wohnort* am unwichtigsten (4,730); der ,,Pflanzengeniel}er bildet das einzige Cluster, das
sich hier signifikant vom Referenzcluster unterscheidet. Keine gute Qualitat erwartet der
,,PflanzengenieRer auf dem Wochenmarkt (5,376). Nur der ,,extrovertierte Naturbewahrere
weist hier die gleiche negative Tendenz der Qualitatserwartung auf, wéhrend sich alle anderen
Cluster diesbeziglich nicht unterscheiden. Einen guten Service erwartet der ,,Pflanzengenie-
Rer im Gartencenter (5,022), im Supermarkt hingegen einen schlechten (2,725). Dabei ist er
der Einzige, der sich mit seinen Serviceerwartungen gegeniber dem Supermarkt signifikant
vom Referenzcluster unterscheidet. Zudem erwartet er im Supermarkt héhere Preise (3,423),
auf dem Wochenmarkt hingegen gunstige (7,256). Fur die Fragen 21 und 21a zeigt sich, dass
der ,,PflanzengenieRer mehr Geld fiir BuP ausgibt als das Referenzcluster (5,981), dabei aber

anteilsmanig weniger fiir Geschenke (2,993).

Das Cluster ,,Extrovertierter Naturbewahrer* unterscheidet sich neben dem ,,Kultivator
als einziges im Hinblick auf den Kaufgrund von BuP. Allerdings kauft der ,,extrovertierte Na-
turbewahrer mehr fiir den Eigenbedarf als zum Verschenken (2,780). Was die Wahl der Ein-
kaufsstatte betrifft, kauft er mehr als andere im Supermarkt ein (4,479), am meisten von allen
Clustern aber in der Baumschule (15,639). Dabei sind ihm verschiedene Aspekte der
Einkaufsstattenwahl wichtig. Eine groRe Auswahl ist das wichtigste Kriterium (6,211), ge-
folgt von den drei nahezu gleich wichtigen Aspekten ,,Auskennen in der Einkaufsstétte*
(3,907), ,,Giinstige Preise” (3,709) und ,,Freundliche Mitarbeiter* (3,057). Hinsichtlich der
Qualitatserwartungen unterscheidet der ,,extrovertierte Naturbewahrer* sich nur mit Blick auf
den Wochenmarkt signifikant vom Referenzcluster. Er erwartet dort ebenso wie der ,,Pflan-
zengenieRer eine schlechte Qualitat, wobei dies bei ihm noch ausgepragter ist (6,305). Ande-

rerseits spricht er dem Wochenmarkt einen guten Service zu (10,479) und unterscheidet sich
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hier als einziges Cluster vom Referenzcluster. Von einer Gartnerei erwartet er ein glnstiges

Preisniveau (5,455), ebenso vom Gartencenter, wenngleich weniger ausgeprégt (3,594).

Das Cluster ,,Konservativer Kleingéirtner* unterscheidet sich bei der Einkaufsstattenwahl in
mehreren Punkten signifikant vom Referenzcluster. Neben dem ,,durchschnittlichen Garten-
freund* ist es das einzige Cluster, das mehr im Gartencenter einkauft (3,536), und als einziges
uberhaupt kauft der ,,konservative Kleingértner® in einer Gartnerei ein, wenn auch nicht sehr
ausgepragt (0,294). Wie alle anderen Cluster auch kauft er auch mehr in einer Baumschule
(6,556). Der wichtigste Aspekt fur die Wahl einer bestimmten Einkaufsstatte ist fur ihn die
Vertrautheit mit dieser (3,620). In einer Gartnerei erwartet er schlechte Qualitat (3,169), wo-
mit er sich von allen anderen Clustern unterscheidet, zugleich spricht er der Gértnerei jedoch
einen guten Service zu (3,480) — auch darin unterscheidet er sich wiederum von allen anderen
Clustern. Von der Gartnerei erwartet er ein hohes Preisniveau (3,415), ebenso vom Garten-
center, wenngleich weniger ausgepragt (2,770). SchlieRlich gibt der ,,konservative Kleingéart-
ner* mehr Geld fir BuP aus als das Referenzcluster (2,989), dabei aber anteilsmafig weniger
fir Geschenke (4,836). In seinem Ausgabenmuster entspricht er damit dem ,,Pflanzengenie-

Rere.

7.4 Segmentbeschreibung anhand der Lebensstildimensionen

Nachdem die Ergebnisse der erweiterten Analyse beschrieben sind, folgt in diesem Abschnitt
deren Interpretation. Ziel ist es, die Cluster so zu beschreiben, dass sie als Segmente im Sinne
des Marketings angesehen werden konnen. Die zugehdrigen Handlungsempfehlungen fur die

Praxis folgen separat in Kapitel 7.5.

Um die Beschreibung mdoglichst ganzheitlich zu préasentieren, sei auf den Theorieteil und die
dieser Arbeit zu Grunde liegende Methodik verwiesen (s. Kap. 6.2.1). Nur unter Beriicksich-
tigung und Verknutpfung von sowohl aktiven als auch passiven Variablen l&sst sich demnach
ein moglichst vollstandiges Bild der Segmente darstellen. Hierzu sei auf die bereits erfolgte
Beschreibung der Cluster anhand der aktiven Variablen hingewiesen. Sie basiert bislang aus-
schlieBlich auf den extrahierten Motivfaktoren (s. Kap. 7.2). Die Beschreibung der Cluster
wird ausgehend davon im Folgenden durch die Interpretation der zugehdrigen passiven Vari-
ablen komplettiert.

Da es sich um sehr viele passive Items handelt, wird fir die Darstellungsform auf zwei ver-

schiedene Item-Tabellen zuriickgegriffen. Eine Item-Tabelle zeigt diejenigen passiven Items,
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die sich in der multinominalen logistischen Regressionsanalyse (Kap. 7.3.) als fir die Diffe-
renzierung zwischen den Clustern nicht sehr geeignet erwiesen haben. Sie stellen homogene
Items dar und sind daher nicht gentigend fur den spateren Einsatz von segmentspezifischen
Marketing-Tools geeignet. Im weiteren Verlauf dieser Arbeit wird daher auf diese homogenen
Items nicht weiter eingegangen. Zur Vollstandigkeit sind sie aber im Anhang in Tabelle 14

einzusehen.

Tabelle 13 stellt die zweite Item-Tabelle dar. Sie umfasst die restlichen passiven Items, also
diejenigen, die sich als starke Differenzierungsmerkmale zwischen den Clustern erwiesen ha-
ben. Sie werden im Folgenden als ,heterogene Items® bezeichnet. Um eine Unterscheidung
zwischen heterogenen und homogenen ltems treffen zu kénnen, werden alle Items, die in al-
len Clustern einen Wald-Wert < 4 aufweisen, den homogenen Items der Tabelle 14 zugewie-
sen. Demgegenuber werden alle Items, die in mindestens einem Cluster einen Wald-Wert > 4
aufweisen, den heterogenen Items der Tabelle 13 zugeschrieben. Zu erwéhnen ist, dass die
Items aus Frage 33 zur soziobkonomischen Dimension (,,Geschlecht™) trotz jeweiliger Wald-
Werte <4 in die Gruppe der heterogenen Items aufgenommen wurden. Dies liegt darin be-
grindet, dass trotz der relativ schwachen Wald-Werte zumindest Tendenzen erkannt werden
kdnnen, welche Segmente mehr weiblich oder mehr ménnlich ausgepragt sind. Auch gilt es
zu beachten, dass das Cluster ,,Desinteressierter Pragmatiker* das Referenzcluster der hier zu
Grunde liegenden Regressionsanalyse darstellt; alle Ergebnisse der hier analysierten Cluster
sind in Relation zu diesem zu sehen. Zur Beschreibung des Referenzclusters sei hiermit auf
Kapitel 7.2.4 verwiesen. Die Bilder zu den Fragen 26.1 und 26.3 im Fragekatalog sind im
Anhang abgebildet.

Betrachtet man in Tabelle 13 das Cluster ,,Kultivator®, zeigt sich, dass es neben den Clustern
,Durchschnittlicher Gartenfreund” und ,,Konservativer Kleingértner® haufiger eine eigene
Wohnung oder ein eigenes Haus bewohnt als das Referenzcluster. Auch ist der ,,Kultivator*
zwar élter als das Referenzcluster, aber jlinger als der ,,Pflanzengeniefer und der ,,konserva-
tive Kleingartner und darf somit im mittleren Altersbereich aller Cluster vermutet werden.
Bezogen auf die Haushaltsgrofe unterscheidet sich das Cluster ,,Kultivator* als einziges sig-
nifikant vom Referenzcluster, was bedeutet, dass in ihm von allen Clustern die wenigsten Per-

sonen im Haushalt leben.
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Tabelle 13: Heterogene Items

Item

Kulti-
vator

Durchsch.
Garten-
freund

Pflanzen-
genielRer

Extrov.
Natur-
bewahrer

Konserv.
Klein-
gartner

Soziodkonomische Dimension

F17 Wohnen Sie in Wohneigentum?

++

+++

++

F27 Alter

++

++++

+++

F28 Welchen hdchsten Schulabschluss haben Sie?
Bis Abitur oder Vergleichbares

F29.1 Sind Sie zurzeit Rentner?

F29.2 Sind Sie zurzeit VVollzeit berufstatig?

F29.2 Sind Sie zurzeit Teilzeit berufstatig?

F30 Wie viele Personen gehdren zu Ihrem Haushalt?

F33 Geschlecht

Dimension Kompetenz

F 8.3 Wenn ich eine Blume oder Pflanze kaufe, nehme ich
mir geniigend Zeit und lasse mich beraten.

+++

+++

++

F 14.1 Eine Gartenrose darf ruhig etwas mehr kosten, wenn
sie in einem Container ist (und nicht wurzelnackt, also ohne
Erde und Blétter).

++

++++

++

++

++

F 14.2 Eine Gartenrose darf ruhig etwas mehr kosten, wenn
es sich um eine neue Sorte handelt.

++++

++++

F 14.8 Eine Gartenrose darf ruhig etwas mehr kosten, wenn
sie eine Edelrose ist.

F 20 Wie viel Zeit verbringen Sie im Sommer durchschnitt-
lich pro Woche mit Gartenarbeit?

++++

++++

++++

+++

++++

Dimension Performanz

F7.1 Welche Informationsquellen ziehen Sie heran, wenn
Sie etwas Bestimmtes (iber BuP wissen mdchten? Prospekte

++

F7.2 dito. Antwort: Zeitschriften/Blicher

+++

++++

++++

++

++++

F7.3 dito. Antwort: Internet

++

++

F7.5 dito. Antwort: Ziichter

++

++++

F26.1 In welchem Wohnzimmer wiirden Sie sich bei sich zu
Hause am wohlsten fiihlen? Bild 1

++++

++

++++

++

F26.3 In welchem Wohnzimmer wiirden Sie sich bei sich zu
Hause am wohlsten fiihlen? Bild 3

+++

++

Dimension Motivation

F10.3 Warum haben Sie sich entschieden, diese letzte Gar-
tenrose zu kaufen? Wegen der Blitenfarbe

++

++

F14.4 Eine Gartenrose darf ruhig etwas mehr kosten, wenn
sie ein Qualitétssiegel tréagt.

++++

+++

F22.2 Mit dem Thema ,,Garten* und ,,Gartnern* assoziiere
ich besonders Geselligkeit und Feiern.

F22.3 dito. Antwort: kdrperlichen Ausgleich

++

F22.5 dito. Antwort: Ausleben von Kreativitat

+++

++++

++++
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F24.5 Durch Blumen und Pflanzen im Haus kann man die
Kinder gut an naturbezogene Themen heranfiihren

+++

F24.6 Ich kann es nicht gut ertragen, zu sehen, wenn es einer
Pflanze schlecht geht.

+++

++

+++

++

Dimension Beobachtbares Kaufverhalten

F4.2 Wo haben Sie personlich in den letzten 12 Monaten
Pflanzen und Gartenbedarf gekauft? Gartencenter

++

F4.3 dito. Antwort: Supermarkt

++

F4.5 dito. Antwort: Blumenfachgeschéft

++

F4.6 dito. Antwort: Baumschule

++

++++

++

++++

++

F5.3 Welcher Aspekt ist fir Sie bei der Wahl der Einkaufs-
statte am wichtigsten, wenn Sie BuP kaufen méchten? Néhe
zum Wohnort

F5.4 dito. Antwort: GrofRe Auswahl

++

F6.1 Wo werden lhre Erwartungen hinsichtlich Produktqua-
litdt beim Kauf von Blumen und Pflanzen am besten erfiillt?
Baumarkt

++

F6.2 dito. Antwort: Discounter

F6.3 dito. Antwort: Wochenmarkt

F6.5 Wo werden lhre Erwartungen hinsichtlich Service beim
Kauf von Blumen und Pflanzen am besten erfiillt? Garten-
center

++

F6.8 dito. Antwort: Wochenmarkt

+++

F6.10 Wo werden lhre Erwartungen hinsichtlich Preise beim
Kauf von Blumen und Pflanzen am besten erfiillt? Baumarkt

F6.11 dito. Antwort: Supermarkt

++++

++

F6.12 dito. Antwort: Baumschule

++

F6.13 dito. Antwort: Gartnerei

F6.14 dito. Antwort: Wochenmarkt

F9 Bitte erinnern Sie sich an Ihren letzten Kauf einer Gar-
tenrose zuriick! Hatten Sie den Kauf der Gartenrose geplant
oder ist die Entscheidung spontan im Geschaft gefallen?

F14 Eine Gartenrose darf ruhig etwas mehr kosten, wenn ich
gerade etwas mehr Geld im Portemonnaie habe.

F21 Wie viel Geld geben Sie ungeféhr im Jahr fir Blumen
und Pflanzen aus?

++

F21a ... davon als Geschenk?

Referenzcluster = Desinteressierter Pragmatiker

Alle Ergebnisse dieser Tabelle beziehen sich auf das Referenzcluster.

Bei Beta > 0: Wald-Werte: [0;4] = +; [4;8] = ++; [8;12] = +++; > 12 = ++++
Bei Beta < 0: Wald-Werte: [0;4] =—; [4;8] =——; [8;12] =———;>12=————

Quelle: Eigene Berechnungen

221




Eine Mehrpreisbereitschaft bei besserer Qualitat (F14.1) ist beim ,,Kultivator* zwar im Ver-
gleich zum Referenzcluster gegeben, im Vergleich zu allen anderen Clustern findet sich bei
ihm jedoch die geringste Mehrpreisbereitschaft fiir eine bessere Qualitat. Keine Mehrpreisbe-
reitschaft besteht fiir eine Edelrose im Vergleich zu einer normalen Gartenrose. Dies verdeut-
licht einerseits, dass der ,,Kultivator die Kompetenz hat zu unterscheiden, welche Merkmals-
auspragungen aus fachlicher Sicht ,,ihr Geld wert sind““. Andererseits bestitigen diese Ergeb-
nisse auch die bereits erfolgte Beschreibung des Clusters anhand der aktiven Variablen: Dort
wurde der ,,Kultivator” als ,,sehr preissensibel® charakterisiert (vgl. Kap. 7.2.1). Weiterhin
lasst sich vermuten, dass er Mehrausgaben fir eine Edelrose ablehnt, weil er weil3, dass er ei-
ne Edelrose leicht selbst kultivieren kann. Dies lasst wiederum auf eine ausgepragte BuP-
Kompetenz schlieRen, fur die sich als weiterer Indikator die durchschnittliche Gartenarbeits-
zeit (F20) anfuhren lasst: Von allen Clustern verbringt der ,,Kultivator durchschnittlich die
meiste Zeit im Sommer mit Gartenarbeit. Dies lasst vermuten, dass er einerseits Kompetenz
auch aus gesammelter Erfahrung hat und andererseits die bisherige Beschreibung, dass ,,BuP
als wichtiges Hobby angesehen‘ werden, flr den ,,Kultivator zutreffend ist. Bei der Frage,
wie Informationen zu BuP gewonnen werden, nutzt der ,,Kultivator von allen Clustern die
breiteste Palette an Informationsquellen. Als Einziger zieht er Prospekte zur Informationsge-
winnung heran. Zeitschriften und Bucher werden ebenfalls mehr als im Referenzcluster ge-
nutzt, im Vergleich mit den anderen Clustern allerdings nicht so intensiv. Zusétzlich spielt fur
ihn das Internet eine Rolle; neben dem ,,durchschnittlichen Gartenfreund ist der Einzige, der

das Internet als Informationsquelle heranzieht.

Im Hinblick auf den Einrichtungsstil bewertet der ,,Kultivator sowohl Bild 1 ,,Prestige als
auch Bild 2 ,,Tradition” sehr positiv. Legt man die Beschreibung der Bilder zu Grunde
(Kap. 6.2.4), erscheint der ,,Kultivator* als Kenner, der Besonderheiten zu schatzen weif3 und
diese bewahren will. Er ist ordnungsliebend, arbeitsam und sparsam. Dies bestatigt wiederum
die bereits beschriebene Preissensibilitat. Weiterhin zeigt sich, dass bei Blumen und Pflanzen
flr den ,,Kultivator* auch Pflanzenschutzmittel dazugehdren, um die Schonheit zu bewahren.
Die Eigenschaften ,,ordnungsliebend und ,,arbeitsam® unterstreichen die bereits erkannte Ei-
genschaft, dass ,,fiir Personen dieses Clusters (...) der Fokus auf der Phase der Aufzucht, Kul-
tivation und Pflege liegt™ (s. Kap. 7.2.1). Wird nach dem Kaufgrund fir die letzte Gartenrose
gefragt, so ist die Blitenfarbe fiir den ,,Kultivator* das einzige Kriterium, das ihm deutlich
wichtiger ist als dem Referenzcluster. Es kann somit vermutet werden, dass eine gewisse

Mehrpreisbereitschaft fiir besondere Bliiten bzw. eine besondere Optik vorhanden ist. Weiter-
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hin zeigt sich, dass der ,,Kultivator® mit dem Thema ,,Garten und Géartnern das Ausleben von
Kreativitdt verbindet, was zu einer eventuellen Mehrpreisbereitschaft fiir ,,Optik*™ passt. An-
hand der Antworten zu F24.6 lasst sich feststellen, dass der ,,Kultivator auch eine ver-
gleichsweise stark naturverbunden ist. Es weist hierbei gemeinsam mit dem ,,Pflanzengenie-

Ber die deutlichste Auspriagung auf.

Innerhalb der Kriterien des beobachtbaren Kaufverhaltens ist zu erkennen, dass der ,,Kultiva-
tor” wihrend der letzten 12 Monate wie alle anderen Cluster auch in einer Baumschule signi-
fikant mehr eingekauft hat als das Referenzcluster. Dabei weist er allerdings von allen Clus-
tern die schwéchste Ausprégung fiir ,,Baumschule auf. Des Weiteren ist er das einzige Clus-
ter, das innerhalb von Frage 4 nur eine signifikante Auspragung aufweist, namlich ,,Baum-
schule®. Das bedeutet im Umkehrschluss, dass alle anderen moglichen Einkaufsstétten fir den
,»Kultivator* nicht besonders interessant sind. Als einziges Cluster sieht er in der Preispolitik
der Baumschulen eine negative Eigenschaft (F6.12), wobei dies auch in ganz besonders aus-
gepréagter Form flr Supermarkte gilt (F6.11). Anders bei den Baumarkten: Der , Kultivator*
sieht dort als einziges Cluster eine gute Qualitat beim Angebot von BuP (F6.1) und empfindet
das Preisniveau von Baumarkten auch als einziges aller Cluster als passend (F6.10). Dass er
trotz dieser positiven Kombination nicht signifikant haufiger in Baumarkten einkauft, ber-
rascht. Discountern, die BuP verkaufen, schreibt der ,,Kultivator” eine schlechte Produktqua-
litdt (F6.2). Anhand von Frage 9 zeigt sich sehr deutlich, dass er sich in der Art des Kaufes
sehr stark sowohl vom Referenzcluster als auch von allen anderen Clustern unterscheidet. Der
,Kultivator* kauft BuP sehr stark geplant ein. Im Umkehrschluss bedeutet dies, dass er keine
Affinitat zu spontanen Impulskdufen hat. Bestatigt wird diese deutliche Aussage anhand der
Erkenntnis, dass auch eine entspannte finanzielle Situation den Kaufentscheidungsprozess

nicht beeinflusst (F14). Gekauft wird lediglich, was bendtigt bzw. geplant ist.

Fir das Cluster ,,Durchschnittlicher Gartenfreund* stellt sich die Situation der soziodko-
nomischen Dimension in der Art dar, dass es von allen Clustern am hdufigsten in den eigenen
vier Wénden wohnt. Dazu kommt, dass bei ihm im Vergleich zu allen anderen Clustern die
mit Abstand geringste Rentnerquote vorliegt. Im Hinblick auf die Geschlechterverteilung ist
der ,,durchschnittliche Gartenfreund* mehr als weiblich zu charakterisieren als das Referenz-
cluster. Dabei ist allerdings zu bemerken, dass dieser Unterschied zwar messbar, aber nur sehr
schwach ausgepragt ist (F33). Fiir die weiteren Uberlegungen soll fir diesen Punkt daher we-

niger von einer Erkenntnis als von einer Tendenz die Rede sein.
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Was die BuP-Kompetenz betrifft, so weist der ,,durchschnittliche Gartenfreund* mit gro3em
Abstand von allen Clustern die deutlichste Zustimmung zu Frage 14.1 auf. Dies l&sst vermu-
ten, dass bei ihm eine gewisse BuP-Kompetenz vorhanden ist. Dazu passt, dass er auch deut-
lich mehr Zeit im Garten verbringt als das Referenzcluster. Verglichen mit den anderen Clus-
tern liegt dieser Wert zwar nur im mittleren Bereich, dennoch unterstreicht er tendenziell die
obige Aussage. Passend scheint auch die Erkenntnis aus Frage 14.2, wo der ,,durchschnittli-
che Gartenfreund* sehr deutlich der Aussage zustimmt, dass neue Sorten von Gartenrosen ru-
hig etwas mehr kosten durfen. Er scheint demnach unterscheiden zu kdnnen, was bereits auf
dem Markt und was neu ist. Zusétzlich zeigt die erhohte Zahlungsbereitschaft fur neue Sorten,
dass er den Marktwert einer neuen Sorte abschatzen kann. Diese Erkenntnis bestatigt, was
sich bereits friher herausgestellt hat: eine Affinitat zu Neuheiten bzw. Besonderheiten und
der Umstand, dass der Preis dabei eine untergeordnete Rolle spielt (Kap. 7.2.2). Weiterhin
lasst sich erkennen, dass der ,,durchschnittliche Gartenfreund* sich beim Kauf von BuP deut-
lich mehr Zeit lasst als das Referenzcluster und dass er auch eher bereit ist, sich beraten zu
lassen (F8.3). Vor dem Hintergrund der bereits beschriebenen Erkenntnisse kann dies als Be-
statigung der vermuteten BuP-Kompetenz gesehen werden. Die Bereitschaft, sich Zeit zu las-
sen und Beratung in Anspruch zu nehmen, dirfte dem Wunsch entsprechen, tiefer in die Ma-

terie einzutauchen und sich mit ihr aus eigenem Interesse genauer auseinanderzusetzen.

Alternativ zeigen die Ergebnisse der Analyse, dass der ,,durchschnittliche Gartenfreund* von
allen Clustern mit Abstand am haufigsten Blicher und Zeitschriften zur Informationsbeschaf-
fung nutzt. Ebenfalls am hdufigsten zieht er das Internet heran, wenn auch weniger stark als
Bucher und Zeitschriften. Dabei ist er zusammen mit dem ,,Kultivator das einzige Cluster,
das auf das Internet als Informationsquelle zurlickgreift. Zusatzlich sucht der ,,durchschnittli-
che Gartenfreund das direkte Gesprach mit dem Ziichter bzw. Gértner und ist damit neben
dem ,,PflanzengenieBer” das einzige Cluster, das diese Informationsquelle nutzt, wobei dies
beim ,,PflanzengenieBer* haufiger der Fall ist. Bei der Analyse des bevorzugten Einrichtungs-
stils findet das Bild 1 ,,Prestige” beim ,,durchschnittlichen Gartenfreund* die gréfite Zustim-
mung. Dabei ist allerdings zu beachten, dass diese Zustimmung im Vergleich mit allen ande-
ren Clustern am geringsten ausfallt. Wie bereits in Kap. 6.2.4 beschrieben steht der Einrich-
tungsstil ,,Prestige* fiir ,,Anspruchsvoller GenieBler*, ,,Besonderheiten* und ,,Style. Dies un-
terstltzt einerseits die bereits erfolgte Beschreibung, dass sich der ,,durchschnittliche Garten-
freund* daran erfreut, etwas Schoénes zu haben (Kap. 7.2.2), andererseits passen diese Attribu-
te zu den obigen Erkenntnissen. Dem entspricht auch das Ergebnis zu Frage 10.3, bei welcher
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der ,,durchschnittliche Gartenfreund unter allen Clustern die grofite Zustimmung aufweist.
Als Kaufgrund fiir die letzte Gartenrose gibt er die Blutenfarbe an, was wiederum das Suchen
nach Besonderem bzw. Schénem unterstreicht. Ebenfalls die grote Zustimmung aller Cluster
zeigt sich bei der Frage, ob ein Qualitétssiegel einen hoheren Preis von Gartenrosen rechtfer-
tigt (F14.4). Dies lasst vermuten, dass das Cluster eine relativ ausgepréagte Risikoaversion hat,
da ein Qualitatssiegel das subjektiv empfundene Risiko eines Ausfalls der Pflanze (z. B.

durch Nicht-Anwachsen) verringert.

Der ,,durchschnittlicher Gartenfreund assoziiert mit dem Thema ,,Garten und Gértnern® als
einziges aller Cluster ,,korperlichen Ausgleich®, wenn auch in relativ schwacher Ausgepragt-
heit. Viel deutlicher fillt die Assoziation bei ,,Ausleben von Kreativitit® aus, wobei das Clus-
ter hier im Vergleich mit allen anderen Clustern im mittleren Bereich liegt. Diese beiden As-
soziationen zeigen, dass der ,,durchschnittliche Gartenfreund* fr sich selbst aktiv ist und
nicht, um etwas zur Schau zu stellen. Dies deckt sich mit der bereits erfolgten Beschreibung,
dass er ,.fiir sich selbst gértnert” und ,,beim Umgang mit BuP entspannt* (Kap. 7.2.2). Wei-
terhin lasst sich eine deutliche Naturverbundenheit feststellen (F24.5). Hier unterscheidet sich
der ,,durchschnittliche Gartenfreund“ als einziges Cluster vom Referenzcluster. Dazu passt,

dass er es nicht gut ertragen kann, wenn er sieht, dass eine Pflanze leiden muss.

Bei den letzten Einkaufsstatten fir BuP wahrend der letzten 12 Monate zeigt sich, dass der
,wdurchschnittliche Gartenfreund als einziges Cluster signifikant 6fter im Gartencenter ge-
kauft hat als das Referenzcluster. Obwohl dieser Wert nicht sehr ausgepragt ist, lasst sich
dennoch eine Affinitdt zu Gartencentern vermuten. Ein deutlich hdherer Wert zeigt sich bei
Baumschulen; neben dem Cluster ,,Extrovertierter Naturbewahrer hat der ,,durchschnittliche
Gartenfreund* wéhrend der letzten 12 Monate dort am h&ufigsten eingekauft. Im Hinblick auf
die Einschatzung der Produktqualitat unterscheidet sich das Cluster nur bei Discountern signi-
fikant vom Referenzcluster. Diesen weist der ,,durchschnittliche Gartenfreund* eine schlechte
Qualitat bei BuP zu (F6.2). In Supermérkten erwartet er relativ hohe Preise, eine Einschat-
zung, die er nur mit dem Cluster ,,Kultivator* teils, wo sie aber noch viel deutlicher zum Aus-
druck kommt. Von allen Clustern geht er bei Gartnereien von den glnstigsten Preisen aus,
und auch auf dem Wochenmarkt empfindet er die Preise giinstiger als das Referenzcluster,

wobei er sich diese Einschatzung nur mit einem weiteren Cluster teilt.

Das Cluster ,,PflanzengenieBler ist im Vergleich zum Referenzcluster und auch im Ver-

gleich zu allen anderen Clustern dadurch charakterisiert, dass es das alteste aller Cluster ist.
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Dazu passt, dass der ,,Pflanzengenieler vergleichsweise am seltensten sowohl in Vollzeit als
auch in Teilzeit berufstatig ist. Wie beim ,,durchschnittlichen Gartenfreund* lasst der ,,Pflan-
zengenieBer” die Tendenz erkennen, eher weiblich zu sein als das Referenzcluster. Was die
Kompetenz betrifft, verbringt er neben dem ,,Kultivator” im Vergleich zu allen anderen Clus-
tern die mit Abstand meiste Zeit im Garten. Dies bestétigt einerseits, dass sich das Cluster
»gerne mit dem Thema BuP beschiftigt (Kap. 7.2.3), andererseits lasst sich dadurch auf
Kompetenz durch Erfahrung schlielen. Unterstutzt wird diese These durch die Erkenntnisse
aus Frage 14.1 und 14.2, wo die Griinde fur eine eventuelle Mehrpreisbereitschaft eruiert
werden. Neben dem ,,durchschnittlichen Gartenfreund“ weist der ,,Pflanzengenie3er als ein-
ziges Cluster eine erhéhte Zahlungsbereitschaft fir eine neue Sorte von Gartenrosen auf. Das
lasst darauf schlieRen, dass er zwischen bestehenden und neuen Sorten unterscheiden und
auch den Marktwert einer neuen Sorte richtig einschatzen kann. Parallel dazu ist er auch be-
reit, fur eine Containerrose mehr Geld auszugeben als fur eine wurzelnackte Rose, was neben
einer relativ ausgeprégten Preisbereitschaft ebenfalls eine gewisse BuP-Kompetenz vermuten
lasst. Der ,,Pflanzengenieer nimmt sich zudem von allen Clustern beim Kauf von BuP am
meisten Zeit und lasst sich am meisten beraten (F8.3). Unter Beachtung der bisherigen Er-
kenntnisse ist dabei nicht davon auszugehen, dass mit der hochsten Auspréagung in F8.3 die
hochste Auspragung an Nicht-Kompetenz einhergeht. Vielmehr steht zu vermuten, dass der
,PflanzengenieBer eine relativ ausgepragte BuP-Kompetenz besitzt. Beim Kauf braucht er
Zeit und Beratung, da er den ,,Umgang mit BuP genief3t“ (Kap. 7.2.3). Zur Informationsge-
winnung nutzt der ,,Pflanzengenieler primar Blcher und Zeitschriften. Hierbei weist er ei-
nen sehr hohen Wert auf, wenn auch nicht den hochsten. Letzteres ist allerdings bei der In-
formationsbeschaffung vom Zichter bzw. vom Gartner der Fall: Neben dem ,,durchschnittli-
chen Gartenfreund ist der ,,PflanzengenieBer” das einzige Cluster, das sich direkt beim Pro-

duzenten informiert, und bei ihm ist diese Eigenschaft deutlich ausgeprégter.

Was den Einrichtungsstil angeht, geféllt dem ,,Pflanzengenieer Bild 1 von allen Clustern
am besten. Wie bereits beschrieben (Kap. 6.2.4), steht der Einrichtungsstil von Bild 1 fir
»Anspruchsvoller GenieBBer, , Extrovertiertheit”, ,,Besonderheiten” und ,,Style”. Dies deckt
sich nahezu vollstandig mit der Beschreibung des Clusters in Kap. 7.2.3, der zufolge es das
Besonderes zu schdtzen weil, extrovertiert ist und durch BuP seinen individuellen Stil aus-
drickt. Dazu passt auch, dass der ,,PflanzengenieRer mit dem Thema ,,Gértnern und Garten*
sehr stark das Ausleben seiner Kreativitat verbindet — hier weist er deutlich die starkste Aus-

pragung aller Cluster auf. Zuséatzlich kann vermutet werden, dass er in einem bestimmten
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MaRe risikoavers ist, da er sich durch die erhéhte Preisbereitschaft fiir ein Qualitatssiegel
wohl eine Art Garantie auf den Pflanzerfolg kaufen mochte. In diesem Punkt ist er zusammen
mit dem ,,durchschnittlichen Gartenfreund* das einzige Cluster, das sich auf diese Weise ab-
sichert. Weiterhin zeigt Frage 24.6, dass er sehr naturverbunden ist, zumal er hier die stérkste

Auspragung aller Cluster aufweist.

Wahrend der letzten 12 Monate hat der PflanzengenieRer als einziges aller Cluster signifikant
mehr im Blumenfachgeschaft gekauft als das Referenzcluster und somit auch mehr als alle
anderen Cluster. Er hat wahrend der letzten 12 Monate parallel auch in Baumschulen einge-
kauft, allerdings relativ wenig im Vergleich zu den anderen Clustern. Unwichtig ist ihm bei
der Wahl der Einkaufsstatte fiir BuP die geographische Néhe (F5.3); diesbezuglich unter-
scheidet er sich als einziges Cluster vom Referenzcluster. Bei der Einschatzung der Qualitat
von verschiedenen Vertriebsschienen geht der ,,PflanzengenieRer von einer relativ schlechten
Qualitat bei BuP auf dem Wochenmarkt aus. Dementsprechend erwartet er auf dem Wochen-
markt auch gunstige Preise. Als positiv bewertet er den Service in Gartencentern — er ist das
einzige Cluster, das diese Einschatzung vertritt. Zudem gibt er von allen Clustern durch-
schnittlich am meisten Geld pro Jahr fir BuP aus, was wiederum die Vermutung einer relativ

ausgepragten Zahlungsbereitschaft fir dieses Cluster unterstreicht.

Betrachtet man die soziobkonomische Dimension, so entspricht das Cluster ,,Extrovertierter
Naturbewahrer“ ziemlich exakt dem Referenzcluster. Einzig bei der Frage nach einer beruf-
lichen Tatigkeit in Vollzeit zeigt sich, dass dies auf ihn seltener zutrifft als auf den ,,desinter-
essierten Pragmatiker”. Mit Blick auf die Dimension ,,Kompetenz* ist hervorzuheben, dass
der ,,extrovertierte Naturbewahrer die mit Abstand geringste Zeit mit Gartenarbeit verbringt,
was eine distanzierte Beziehung zum Thema Garten und somit auch eine gering ausgepragte
BuP-Kompetenz vermuten l&sst. Verstarkt wird dieser Eindruck, wenn er bei Frage 14.1 wie-
derum von allen Clustern die schwachste Auspragung aufweist. So erkennt er zwar deutlich
haufiger als das Referenzcluster, dass eine Containerrose wertiger ist als eine wurzelnackte
Rose, jedoch seltener als alle anderen Cluster. Im Wissen um diese beiden Tendenzen ist das
Ergebnis zu Frage 8.3 zu verstehen: Der ,.extrovertierte Naturbewahrer nimmt sich beim
Kauf von BuP deutlich mehr Zeit als das Referenzcluster, aber weniger als der ,,Pflanzenge-

nieBer* und der ,,durchschnittliche Gartenfreund*‘; auch lasst er sich am seltensten beraten.

Mit Hilfe dieses Ergebnisses lasst sich in Verbindung mit der anhand der Motivfaktoren be-

reits erfolgten Beschreibung des Clusters als ,,Aulendarsteller (Kap. 7.2.5) vermuten, dass
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der ,,extrovertierte Naturbewahrer* weniger Interesse am fachlichen Thema BuP hat und da-
her wohl auch weniger kompetent ist als der ,,Pflanzengenief3er und der ,,durchschnittliche
Gartenfreund. Da dem ,,Kultivator bereits eine ausgepragte BuP-Kompetenz zugesprochen
worden ist, ist davon auszugehen, dass der ,.extrovertierte Naturbewahrer® auch weniger
kompetent ist als dieser. Unterstiitzung fir diese These findet sich beim Informationsverhal-
ten. Einzig bei Zeitschriften und Buchern als Informationsquelle l8sst sich ein signifikanter
Unterschied zum Referenzcluster feststellen. Dabei fallt auf, dass der ,,extrovertierte Natur-
bewahrer< bei seiner ,einzigen“ Informationsquelle wiederum unter allen Clustern die

schwéchste Auspragung aufweist.

Mit Blick auf den Einrichtungsstil fallt auf, dass der ,,extrovertierte Naturbewahrer als einzi-
ges Cluster sich bei Bild 1 nicht signifikant vom Referenzcluster unterscheidet. Allerdings
lasst sich ein Unterschied bei Bild 3 ,, Tradition* feststellen, das ihm besser geféllt als dem Re-
ferenzcluster. Legt man die Attribute dieses Einrichtungsstils zu Grunde (Kap. 6.2.4), scheint
dies auf den ersten Blick widerspruchlich zu sein. ,,Liebevoller Bewahrer, , Kontinuitat®,
,,Tradition“ und ,,sparsam‘ scheinen nicht zu dem Cluster zu passen, das bereits als ,,extrover-
tiert beschrieben und als ,,Au3endarsteller bezeichnet wurde. Bezieht man die Attribute al-
lerdings weniger auf den spezifischen BuP-Lebensstil, sondern mehr auf den allgemeinen Le-
bensstil, zeigt sich, dass sie zu einem 6kologisch gepragten Lebensstil passen. Daher scheint
die getroffene Clusterbezeichnung ,,Extrovertierter Naturbewahrer* als sehr passend. Bestatigt
wird die These der 6kologischen Grundhaltung des Clusters auch anhand der Aussage, dass
der ,,extrovertierte Naturbewahrer« es nicht gut ertragen kann, wenn er eine Pflanze leiden
sieht (F24.6). Obwohl er in diesem Punkt eine vergleichsweise geringe Auspragung aufweist,

lasst sich eine Tendenz zur Naturverbundenheit vermuten.

Waihrend der letzten 12 Monate hat der ,,extrovertierte Naturbewahrer® von allen Clustern am
héaufigsten in Baumschulen eingekauft. Seine BUP kauft er jedoch auch in Supermarkten ein,
worin er sich als Einziger vom Referenzcluster unterscheidet. Bei der Wahl der Einkaufsstétte
ist es dem ,,extrovertierten Naturbewahrer« besonders wichtig, eine grof’e Auswahl zu haben.
Er ist das einzige Cluster, das diesen Aspekt als wichtig ansieht. Eine Erklarung hierfir kénn-
te der ,,Aullendarsteller-Effekt* sein: Er sucht besonders schone Pflanzen, um diese ,,nach au-
Ben hin zur Schau zu stellen” (Kap. 7.2.5). Da es ihm nicht um eine bestimmte Sorte von
Pflanzen geht, sondern ,,nur* um eine besonders schone, ist eine groRe Auswahl sehr hilf-
reich. Was das Preisniveau betrifft, bescheinigt der ,extrovertierte Naturbewahrer aus-
schlieBlich Gartnereien giinstige Preise. Uberraschend ist, dass er dem Wochenmarkt einer-
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seits eine schlechte Qualitat bei BuP und andererseits einen ausgesprochen guten Service be-
scheinigt. Wenn er aber dem Wochenmarkt als Einziger einen guten Service zuspricht, zu-
gleich aber von einer schlechten Qualitat ausgeht, kénnte die Erklarung darin zu sehen sein,
dass er auf dem Wochenmarkt nicht das Sortiment vorfindet, das er sucht. Tats&chlich ist die
Auswahl hier oft sehr beschrankt, und ebenso wenig finden sich hier ,,spektakulire* Pflanzen
im Angebot. Wochenmérkte scheinen eher ,,bodenstdndig® zu sein und somit weniger fur den
AuRendarsteller-Effekt geeignet. Dieser Widerspruch beschreibt das Cluster sehr gut: einer-
seits eine bodenstandige, 6kologische Grundhaltung, andererseits der Wunsch nach Ausgefal-

lenem. Vor diesem Hintergrund dirfte die Bezeichnung des Clusters durchaus treffend sein.

Der ,,konservative Kleingartner« unterscheidet sich besonders bezuglich des Alters vom
Referenzcluster. Nach dem ,,PflanzengenieBer bildet er das zweitélteste aller Cluster. Auch
wohnt er haufiger im Eigenheim. Beim Schulabschluss féllt auf, dass es sich um das einzige
Cluster handelt, das sich hier vom Referenzcluster unterscheidet: Der ,,konservative Klein-
gartner weist signifikant haufiger den Abschluss ,,bis Abitur oder Vergleichbares* auf, wenn

auch nur in relativ geringem AusmalR.

Im Hinblick auf die Kompetenz zeigt sich, dass der ,.konservative Kleingértner” relativ viel
Zeit im Garten verbringt, was eine vorhandene BuP-Kompetenz infolge von Erfahrung ver-
muten l&sst. Unterstrichen wird die These dadurch, dass er erkennt, dass eine Containerrose
wertiger ist als eine wurzelnackte Rose. Wenn er die Aussage, dass eine Edelrose mehr kosten
darf als eine Gartenrose, ablehnt, kann dies als Hinweis gelten, dass bei ihm vermutlich mehr
als nur eine ,,normale* BuP-Kompetenz vorhanden ist. Es ist anzunehmen, dass er (ber eine
ausgepragte BuP-Kompetenz verfugt. Neben dem ,,Kultivator ist er der Einzige, der eine
Mehrpreisbereitschaft flr eine Edelrose zurtickweist. Da der Zusatz ,,edel* keinerlei Auswir-
kung auf die Qualitat der Pflanze hat, ist das fur einen Kenner der Materie nur folgerichtig.
Eine kompetente Person kann die Eigenschaften, die als ,,edel* verkauft werden, durch einfa-
che gartnerische Tétigkeiten wie Kreuzung oder Riickschnitt relativ einfach selbst hervorru-
fen. Dieses Bild wird durch die bereits getroffene Beschreibung bestatigt, dass es fur dieses
Cluster ,,nicht entscheidend ist, dass eine Pflanze pflegeleicht ist (Kap. 7.2.6). Vor diesem
Hintergrund ist zu vermuten, dass der ,,konservative Kleingértner* gemeinsam mit dem ,,Kul-
tivator” von allen Clustern die ausgeprigteste BuP-Kompetenz aufweist. Unterstiitzung kénn-
te diese These durch das Informationsverhalten finden. Der ,.konservative Kleingértner nutzt

dafiir Zeitschriften und Bicher in besonderem AusmaR. Da allerdings nicht festgestellt wer-
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den kann, ob es sich dabei um spezielle Fachliteratur handelt, kann die These nicht belegt,

sondern lediglich vermutet werden.

Beim Einrichtungsstil zeigt sich, dass Bild 1 ,,Prestige* in schwacher Auspragung dem ,.kon-
servativen Kleingirtner mehr zusagt als dem Referenzcluster. Vergleicht man die Attribute
dieses Einrichtungsstils (,,Anspruchsvoller Geniefler”, ,,extrovertiert®, ,,Style”, s. Kap. 6.2.4)
mit dem, was bisher als charakteristisch fiir den ,,konservativen Kleingartner* herausgearbei-
tet wurde, zeigen sich nahezu keine Ubereinstimmungen. Vielmehr ware zu vermuten gewe-
sen, dass ihm Bild 3 ,,Tradition* zusagt. Wie aus Tabelle 11 ersichtlich, gefallt ihm der Ein-
richtungsstil auf Bild 3 zwar besser als dem Referenzcluster. Da diese Auspragung allerdings
einen Wald-Wert Kkleiner 4 aufweist, wird sie im Folgenden nicht weiter thematisiert. Was
mdogliche Assoziationen mit dem Thema ,,Gértnern und Garten* betrifft, lassen sich beim
»konservativen Kleingértner keine Verbindung zu ,,Geselligkeit und Feiern® erkennen
(F22.2). Er stellt das einzige Cluster, das diese gedankliche Verknlipfung messbar ablehnt.
Dabei bestatigen sich allerdings die bereits vorgenommenen Charakterisierungen als ,,nicht
extrovertiert und ,,serios” (Kap. 7.2.6). Bei der Frage nach den Einkaufsstatten von BuP
wahrend der letzten 12 Monate weist das Cluster nur einen Vertriebskanal auf, den der Baum-
schule. Da diese Auspragung im Vergleich aller Cluster nur im mittleren Bereich liegt, sind
weiterfiihrende Aussagen diesbeziiglich nicht moglich.

7.5 Normstrategien fur die Praxis

Nachdem alle sechs Segmente bekannt und beschrieben sind, folgt vor der Segmentbearbei-
tung die Identifizierung des Zielsegments bzw. der Zielsegmente. Zur methodischen Vorge-
hensweise der Identifikation eines oder mehrerer Zielsegmente sei auf Kapitel 3.2.4 verwie-
sen, zur allgemeinen Segmentbearbeitung auf Kapitel 3.2.5. Im Folgenden stehen die konkre-
ten, segmentspezifischen Ergebnisse der Segmentbeschreibungen und deren konkrete Aus-
wirkungen auf die Segmentbearbeitung im Vordergrund. Dabei wird fiir jedes der sechs Seg-
mente geprift, welches der sieben vorgestellten Marketinginstrumente als am geeignetsten er-
scheint und welche Optionen fiir konkrete MaRnahmen dadurch geschaffen werden. Die im
Folgenden vorgestellten MaRBnahmen stellen keinen Anspruch auf Vollstandigkeit dar. Sie
sollen jedoch an konkreten Beispielen zeigen, welche Auswirkungen eine Orientierung an
Segmenten haben kann. Die letztliche Entscheidung tber die Wahl des oder der Zielsegmente
und die entsprechende Ausgestaltung der segmentspezifischen Kundenansprache liegt dabei

bei denjenigen, die lber die Unternehmensstrategie entscheiden. Fur weiterfihrende Informa-
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tionen der hier zum Einsatz kommenden sieben Marketinginstrumente sei auf Kapitel 4 ver-

wiesen, im Besonderen auf Abbildung 43 und Abbildung 44.

Das Cluster ,,Kultivator* stellt mit einer SegmentgroRRe von 11 % des relevanten Marktes das
drittgroRte aller untersuchten Segmente dar. Im Hinblick auf den Instrumenteneinsatz des
Marketingmix zeigt sich flr das Instrumentarium Product, dass der ,,Kultivator* keine Mehr-
preisbereitschaft und somit kein gesteigertes Interesse an einer ausgewiesen guten Qualitat bei
BuP aufweist. Eine Fokussierung des Sortiments auf ,,Premiumware* oder ,,Gértnerqualitat*
waére bei der segmentspezifischen Sortimentsausrichtung demnach kontraproduktiv. Da der
,Kultivator* lediglich das kauft, was er geplant hat, und nicht zu Impulskdufen neigt, ist pa-
rallel ein breites Sortiment erstrebenswert. Es ist nicht davon auszugehen, dass er spontan et-
was Ahnliches als Ersatz kauft, wenn er nicht das findet, was er explizit sucht. Da er tiber eine
ausgepragte BuP-Kompetenz verfligt und sein BuP-Fokus ,,auf der Phase der Aufzucht, Kul-
tivation und Pflege® liegt, scheint unter den gegebenen Umstanden eine Erweiterung des An-
gebots um Halbfertigprodukte sinnvoll. Dies wirde auch das Instrumentarium Price positiv
beeinflussen, da Halbfertigprodukte deutlich giinstiger sind als fertige Produkte und der ,,Kul-
tivator sehr preissensibel ist. Weiterhin scheint fir eine segmentspezifische Sortimentspolitik
auch die Aufnahme von Pflanzenschutzmittel sehr wichtig. Denkbar wére hier beispielsweise
eine Themeninsel mit verschiedenen Halbfertigprodukten, Erden und den passenden Diinge-
bzw. Spritzmitteln dazu. Dies bietet zudem die Option fir gunstige Bindelangebote, bei-
spielsweise ,,1 Sack Hortensienerde gratis bei Abnahme von 10 Stiick Hortensien, was wie-
derum positiven Einfluss auf die Wahrnehmung der Preise hatte. Weitere Mdglichkeiten, um
dem preissensiblen ,,Kultivator* in puncto Preispolitik entgegenzukommen, sind die Instru-
mente der Preisdifferenzierung. So wéren beispielsweise an Treuepunkte gekoppelte Vergins-
tigungen ein Instrument, um ihn segmentspezifisch anzusprechen. Weitere Moglichkeiten wa-
ren Staffelpreise, z. B. ,,Kauf 3, zahl 2 oder die bereits angesprochene Biindelung von Prei-

sen.

Was das Instrumentarium Promotion betrifft, ist es von Interesse, dass der ,,Kultivator* sehr
gut tber Prospekte erreichbar ist, aber auch tiber Zeitschriften und Buicher. Da dies allerdings
fur alle Segmente gilt, drohen bei Bluchern und Zeitschriften bei einer segmentspezifischen
Ansprache hohe Streuverluste. Geeigneter erscheint das Internet: Der ,,Kultivator* bildet zu-
sammen mit dem ,,durchschnittlichen Gartenfreund* das einzige Segment, das online auf In-
formationssuche geht. Als weitere Moglichkeit der Kommunikation bieten sich entsprechend
gestaltete Etiketten oder Informationsschilder an. Angesichts der festgestellten Kompetenz
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des ,,Kultivators* konnte eine Bezeichnung der Pflanze mit ihrem botanischen Namen fur das
Segment ansprechend. Weiterhin bestiinde die Maglichkeit, neben den (blichen Pflegetipps
auch gartnerisch interessante Hintergrundinformationen auf das Etikett zu drucken. Diese Op-
tion stellt eine duBerst preiswerte Mdglichkeit dar, ein naturverbundenes Segment wie den
,.Kultivator noch ndher an das Produkt heranzufiihren und das Interesse daran zu wecken

bzw. zu steigern.

Obwonhl der preissensible ,,Kultivator mit Baumschulen hohe Preise assoziiert, sind Baum-
schulen die einzigen Verkaufsstétten, die er besucht. Dies muss zu groRen Teilen an deren
Sortiment liegen, da er den Service von Baumschulen nicht als besonders positiv wahrnimmt.
Auch eine gute Beratung in Baumschulen ist kein ausschlaggebender Punkt, da er darauf rela-
tiv wenig Wert legt. Baumarkte bieten in seinen Augen sowohl gute Qualitat als auch relativ
gunstige Preise. Entsprechend waére fur diese Form der Einkaufsstatte der wohl wichtigste
Ansatzpunkt fir eine segmentspezifische Ansprache des ,,Kultivators* die Uberarbeitung des
Sortiments. Damit konnten Baumérkte fir ihn letztendlich so interessant werden, dass er dort
auch einkauft. Fur Discounter und Supermarkte hingegen scheint es sehr schwer, den ,,Kulti-
vator* als Kunden zu gewinnen — in seinen Augen haben diese beiden Vertriebskanéle eine

schlechte Qualitat bzw. sind mit ihrem Angebot deutlich zu teuer.

Der ,,durchschnittliche Gartenfreund“ bildet mit ca. 21 % Marktpotenzial das gréite aller
untersuchten Segmente und stellt daher bereits auf Grund seiner Grol3e ein sehr interessantes
Potenzial dar. Da er sich bei BuP sehr fur Schénes und Besonders interessiert, sollte die ange-
botene Produktpalette dementsprechend bestiickt sein. Blihende Pflanzen, die ein farbenfro-
hes Bild zeichnen, unterstreichen dies mit ihrer optischen Wirkung. Dabei bietet ein tiefes
Sortiment kein ausgesprochenes Potenzial fir eine segmentspezifische Produktpolitik. Der
Fokus der Produktpalette sollte primér auf die optische Wirkung ausgerichtet sein, unterstri-
chen durch die Betonung von Neuheiten und Raritdten. Da der ,,durchschnittliche Garten-
freund* von allen Segmenten die wenigsten Rentner aufweist, bieten sich fiir die Vertriebspo-
litik angepasste Ladendffnungszeiten an, beispielsweise durch langere Verkaufszeiten am
Abend oder wéhrend des Wochenendes zu Lasten von friihen Verkaufszeiten wéhrend der
Arbeitswoche. Die Preispolitik muss berticksichtigen, dass Preise fur ihn eine untergeordnete
Rolle spielen. Vor diesem Hintergrund sind freiwillige Preisnachlasse jeder Art flr eine seg-
mentspezifische Kundenansprache nicht zielfihrend. Vielmehr darf fir dieses Segment Scho-

nes auch etwas kosten und die Preise konnen dementsprechend angepasst werden.
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Bei der Kommunikationspolitik wird deutlich, dass Prospekte kein Medium sind, mit dem das
Segment gezielt angesprochen werden kann. Vielmehr ist dies mdglich anhand von Blichern
und Zeitschriften, die der ,,durchschnittliche Gartenfreund*“ von allen Segmenten am haufigs-
ten liest. Allerdings weist er auch eine Affinitdt zum Internet und zu Gesprachen mit dem
Zichter auf, wenngleich in jeweils deutlich schwacherer Auspragung. Als Ansatzpunkte fiir
eine gelungene Kundenansprache bieten sich neben dem Thema ,,Optik* weitere Themen an.
So ware die erkannte Risikoaversion des ,,durchschnittlichen Gartenfreundes eine Mdglich-
keit, Personal- und Kommunikationspolitik segmentspezifisch zu kombinieren. Um das Risi-
ko eines Fehlkaufes flir ihn zu senken, bieten sich beispiclsweise neben ,,Geld-zurtick-
Garantie®, einer ,,Anwachsgarantie* oder der Betonung von Qualitatssiegeln auch Beratungs-
gespréche vor Ort an. Der ,,durchschnittliche Gartenfreund* legt auf Beratung groRen Wert
und nimmt sich dafiir entsprechend Zeit. Weiterhin spielt das Thema ,,Kreativitat fiir ihn eine
uberdurchschnittlich groRe Rolle. Musterbepflanzungen oder ausgefallene Vorschlage fiir die
Kombination von verschiedenen Pflanzen zeigen Mdglichkeiten auf, kreativ zu werden. Zu-
satzlich wird ihm durch den Umgang mit BuP eine Mdglichkeit gezeigt, auf kreative und
spielerische Art Naturverbundenheit zu erleben. Um diese Instrumente fiir die Kundenanspra-
che nutzen zu konnen, ist es allerdings notwendig, dass die betroffenen Mitarbeiter die ent-
sprechenden Qualifikationen aufweisen. Schulungen und Weiterbildungen sind daher not-
wendig, um mit dem Angebot stets am Puls der Zeit und somit méglichst nahe am Kunden zu
sein. Da der ,,durchschnittliche Gartenfreund* sich beim Einkauf sehr viel Zeit l&sst, ist zu
vermuten, dass das Segment sich das gesamte Angebot ansieht, um sich dann fiir das Schonste
zu entscheiden. Vor diesem Hintergrund wére mit Blick auf die Ausstattungspolitik uberle-
genswert, beschilderte ,,Spazierwege* durch das gesamte Sortiment anzulegen, damit sich die
Kunden inspirieren lassen kdnnen. Dabei scheint es wichtig, das gezeigte Sortiment entlang
des Spazierweges immer wieder neu in Szene zu setzen, um so dem Eindruck vorzubeugen,
dass das Sortiment auf Dauer langweilig wird. Nur so kdnnen Besonderheiten immer wieder

neu zur Geltung gebracht werden.

Der ,,durchschnittliche Gartenfreund kauft von allen Segmenten am zweithdufigsten in
Baumschulen ein. Parallel dazu bildet er das einzige Segment, das in Gartencentern einkauft,
wenn auch deutlich seltener als in Baumschulen. Dies lasst einen Hang zum Kauf beim Fach-
handel vermuten, was unterstrichen wird durch die schlechte Qualitatserwartung bei Discoun-
tern. Supermérkte werden von ihm als teuer, Gértnereien und Wochenmarkte hingegen als
gunstig angesehen. Da in diesem Segment Preise allerdings keine signifikante Rolle spielen,
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durfte dieser Parameter fir die Einkaufsstattenwahl nicht entscheidend zu sein. Vielmehr
scheint es Gartencentern und besonders Baumschulen besser als den Alternativen des Fach-
handels zu gelingen, die Erwartungen des Segments zu treffen. Fir Gartnereien bietet es sich
zur segmentspezifischen Ansprache an, die Produktpalette mehr am Segment auszurichten
und dabei gleichzeitig die Preispolitik zu tberdenken. Obwohl der ,,durchschnittliche Garten-
freund* nicht preissensibel ist, empfindet er Gartnereien als preislich gunstig. Dies zeigt flr

Gartnereien einen preislichen Anpassungsspielraum nach oben.

Mit ca. 16 % Marktpotenzial stellt der ,,PflanzengenieBer« das zweitgroRte aller untersuch-
ten Segmente dar. Die Ergebnisse der Analyse zeigen, dass das Segment einerseits deutlich
die &ltesten Personen, andererseits die wenigsten Berufstatigen aufweist, was sowohl Vollzeit-
als auch Teilzeitberufstatige umfasst. Vor diesem Hintergrund scheint eine Anderung der La-
dendffnungszeiten — wie etwa fir den ,,durchschnittlichen Gartenfreund*“ empfohlen — beim
,PflanzengenieBer” wenig hilfreich. Vielmehr kann davon ausgegangen werden, dass er tags-
iiber Zeit hat und die gangigen Offnungszeiten fiir ihn ausreichen. Als Option fiir segment-
spezifische Offnungszeiten kdénnten sich bestimmte ,,Early-Bird-Angebote* anbieten, bei-
spielsweise durch Vergiinstigungen wéhrend des Einkaufs zwischen 8 und 10 Uhr an Werkta-
gen. So konnten Einzelhandler ihre umsatzschwache Verkaufszeit nutzen, um sich fir Pflan-
zengenieBer zu présentieren. Dabei ist bei der Wahl der Produktpalette ein Fokus auf Optik
im Sinne von Schonheiten und Neuheiten bzw. Besonderheiten zielfihrend, da das Segment
,Besonderes zu schitzen weill*. Da fiir den ,,PflanzengenieBer zusatzlich eine tendenzielle
Risikoaversion festgestellt wurde, bieten sich Erweiterungen des Sortiments durch Produkte
mit ,,Geld-zurlick-Garantie“, ,,Anwachsgarantie“ oder ausgewiesenen Qualititssiegeln an.
Dabei spielt der monetére Aspekt fur den ,,PflanzengenieBer” eine untergeordnete Rolle. Da
er fur schone BuP eine erhdhte Zahlungsbereitschaft aufweist, bietet sich fir Unternehmen

eine segmentspezifische Anpassung ihrer Preispolitik an.

Bei der Standortwahl zeigt sich, dass der ,,Pflanzengenieler” auch langere Wege in Kauf
nimmt. Dementsprechend kann der als relevant angesehene Markt fur dieses Segment geogra-
phisch ausgedehnt werden, was wiederum Auswirkungen auf die Weite der Kommunika-
tionspolitik hat. Der ,,PflanzengenieBer* ist einerseits sehr gut tber Anzeigen in Blchern und
Zeitschriften zu erreichen, andererseits sucht er auch gezielt das Gesprach mit dem Ziichter.
In Kombination mit der Kenntnis, dass er sich sehr gerne beraten lasst, bietet dies wiederum
eine sehr gute Mdglichkeit, um mit ihm ins Gesprach zu kommen. Weiterhin spielt das Thema
Kreativitat im Umgang mit BuP fur ihn eine dominante Rolle, was einen guten Anknipfungs-

234



punkt bietet — hier kénnen sich kleine Einzelh&ndler besonders gut segmentspezifisch profilie-
ren, da sie meist individueller sind als grof3e, zentralistisch gesteuerte Verkaufsstatten wie
Baumaérkte oder Gartencenter. Musterbepflanzungen von Balkonkésten oder Mustergrébern
oder auch moderne Vorschldge fur die Kombination von verschiedenen Pflanzen zeigen dem
,PflanzengenieBer Mdglichkeiten auf, seine Kreativitat auszuleben und in Szene zu setzen.
Zusétzlich wird ihm durch den Umgang mit BuP eine Mdglichkeit gezeigt, auf kreative Art
seiner Naturverbundenheit Ausdruck zu verleihen. Um diese Instrumente fiir die Kundenan-
sprache nutzen zu kénnen, ist es allerdings erforderlich, dass die betreffenden Mitarbeiter die
entsprechenden Qualifikationen aufweisen. Schulungen und Weiterbildungen sind daher not-
wendig, um mit dem Angebot stets am Puls der Zeit und somit mdglichst nahe am Kunden zu
sein. Da sich der ,,Pflanzengenieler beim Einkauf sehr viel Zeit lasst und ,,den Umgang mit
BuP genieft“, ist zu vermuten, dass er sich gerne das gesamte Angebot ansieht und sich dabei
inspirieren lasst, um sich dann fiir das Schonste zu entscheiden. Vor diesem Hintergrund ware
im Rahmen der Ausstattungspolitik tiberlegenswert, beschilderte ,,Spazierwege* oder ,,The-
meninseln* durch das gesamte Sortiment anzulegen. Dabei scheint es wichtig, das gezeigte
Sortiment entlang des Spazierweges immer wieder neu in Szene zu setzen, um so dem Ein-
druck vorzubeugen, dass das Sortiment auf Dauer langweilig wird. Nur so kénnen Besonder-
heiten immer wieder neu in Szene gesetzt werden und sich die Kunden inspirieren lassen.
Gleichzeitig unterstreicht eine wechselnde Préasentationsweise die eigene Kreativitat, was dem

,PflanzengenieBer* zeigt, dass man auf einer Wellenlénge liegt.

Die Analyse des Einkaufsverhaltens hat ergeben, dass der ,,Pflanzengeniefer* wie alle ande-
ren Segmente auch in Baumschulen einkauft. Verglichen mit den anderen Segmenten ist sein
Hang zu Baumschulen allerdings recht wenig ausgepragt. Vielmehr ist er das einzige Seg-
ment, das in Blumenfachgeschéften einkauft, was die bereits angesprochene Vermutung be-
stitigt, dass in puncto Kreativitit kleine und dadurch ,,personlichere* Einkaufsstitten mehr
der Vorstellung des ,,PflanzengenieBBers® entsprechen als grofle Einkaufsstatten. Weiterhin
zeigt sich, dass er dem Wochenmarkt sowohl giinstige Preise, aber auch eine schlechte Quali-
tat zuspricht. Hierbei zeigen sich allerdings die Potenziale, die dieses Segment dem Wochen-
markt bietet, der ja als kleine, individuelle Einkaufstatte im Fokus des ,,PflanzengenieBers*
liegt. Als primare Stellschraube zur segmentspezifischen Kundenansprache erweist sich fiir
den Wochenmarkt das angebotene Sortiment. Dies gilt es wie beschrieben anzupassen. Dabei
empfiehlt es sich, parallel die Preise der erhdhten Zahlungsbereitschaft des Segments anzu-

passen. Es kann vermutet werden, dass Standardprodukte fur den ,,PflanzengenieBBer™ wenig
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interessant sind. Daher werden zentral gesteuerte Vertriebskandle auf Grund ihrer GroRe
Schwierigkeiten haben, dieses Segment zu erreichen. Hierbei sind die Vorteile deutlich auf

Seiten der Kleineren, beispielsweise inhabergefiihrten Einkaufsstatten zu vermuten.

Der ,,extrovertierte Naturbewahrer* ist mit einem Potenzial von ca. 8 % des relevanten
Marktes das kleinste aller Segmente. Da es relativ wenig Vollzeitberufstatige umfasst, kann
wie beim ,,Pflanzengenielier davon ausgegangen werden, dass eine Ausdehnung der Laden-
offnungszeiten in den Abend zu Lasten von Verkaufszeit am Morgen wenig zielfiihrend ist.
Da der ,.extrovertierte Naturbewahrer® sich wenig Zeit fir seinen Kauf nehmen will, dabei
keine Beratung winscht und als extrovertiert geprégter Auflendarsteller ,keine bestimmte
BuP sucht, sondern nur eine besonders schone®, ergeben sich mehrfache Anforderungen an
das Sortiment und dessen Préasentation. Durch den AuRendarsteller-Effekt ist ein umfangrei-
ches Sortiment sehr im Sinne des ,,extrovertierten Naturbewahrers®. Allerdings kollidiert das
Ziel einer groBen Auswahl in der Praxis mit den Zielen ,,schnell* und ,,keine Beratung®. Da
das Segment als nicht BuP-kompetent beschrieben wurde, besteht die groRe Gefahr, dass ein
zu grolles Angebot abschreckt. Um dennoch ein ansprechendes Sortiment zeigen zu kdénnen,
bietet es sich an, eine Vorauswahl im Sinne des ,,extrovertierten Naturbewahrers® zu treffen.
Beispielsweise konnte das Sortiment pro Monat aus den zehn gangigsten Artikeln bestehen,
allerdings jeweils mit verschiedenen, besonderen Auspriagungen, wie beispielsweise ,,zwerg-
wiichsig®, ,,schwarzstielig® oder ,,groBbléttrig®. So wire ein Angebot geschaffen, das sowohl
in kurzer Zeit Uberblickt werden kann als auch den Schwerpunkt segmentspezifisch nur auf
Ausgefallenes und Besonderes legt. Gleichzeitig wirde diese Art des fokussierten Angebots
das Ziel ,,wenig Beratung™ unterstiitzen. Um dem ,,extrovertierten Naturbewahrer* bei der
Kaufentscheidung dennoch die wichtigsten Infos rund um die Pflanze verfligbar zu machen,
bieten sich entsprechende Etikettierungen an, die sich auf das fiir die Pflanze Relevante kon-
zentrieren. Durch die Kombination dieser Merkmale der Angebotsprasentation besteht die
Madglichkeit, seine Personalkosten im Verkaufsbereich sehr gering zu halten, was wiederum
die Option einer segmentspezifischen Preispolitik ermdglicht. Durch geringe Kosten besteht
die Mdoglichkeit, Kostenvorteile an die Kunden weiterzugeben, was in den Augen des als
sparsam beschriebenen ,.extrovertierten Naturbewahrers® winschenswert wére. Weiterhin
bieten sich zur segmentspezifischen Preispolitik die Vorteile der Preisdifferenzierung an, bei-
spielsweise anhand von Treuepunkten. Im Hinblick auf die Kommunikationspolitik zeigt sich,

dass das Segment am besten tber Anzeigen in Biichern und Zeitschriften zu erreichen ist.
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Der ,,extrovertierte Naturbewahrer” kauft — wie alle anderen Segmente auch — in Baumschu-
len ein, im Vergleich mit den anderen tut er dies jedoch am h&ufigsten. Gleichzeitig ist er das
einzige Segment, das in Supermérkten BuP einkauft. Dieser Kombination aus typischem
Fachhandel und typischem Nicht-Fachhandel kénnte mit einem Selbstbedienungsgeschéft
entsprochen werden. Mit den oben beschriebenen Auspréagungen eines solchen Geschaftes ge-
lange es, viele Vorteile von Baumschulen und Supermarkten zu vereinen. Dabei zeigt sich fir
Gartnereien das grofite Potenzial, den ,,extrovertierten Naturbewahrer* von Baumschulen und
Supermarkten abzuwerben. In seinen Augen gelten Gartnereien als giinstig, was diesem preis-
sensiblen Segment entgegenkommen dirfte. Differenziert stellt sich die Situation fir den Wo-
chenmarkt dar. In den Augen des ,,extrovertierten Naturbewahrers* bietet er zwar einen guten
Service, allerdings auch eine schlechte Qualitat bei BuP. Da fir den ,,extrovertierten Natur-
bewahrer* das Thema BuP-Qualitat allerdings nicht von entscheidender Bedeutung ist, stellt
dieser Parameter wohl nicht den Hauptgrund dafur dar, wieso er seine BuP nicht auf Wo-

chenmarkten kauft.

Der ,,konservative Kleingéirtner* stellt mit ca. 10 % Marktpotenzial das zweitkleinste aller
Segmente. Bedingt durch seine Altersstruktur kann davon ausgegangen werden, dass beson-
ders ausgedehnte Ladenoffnungszeiten fir eine segmentspezifische Ausrichtung nicht sehr
zielfuhrend sind. Vielmehr geben die vielen Parallelen zum ,,Kultivator* Hinweise auf die Po-
tenziale, die eine gezielte, segmentspezifische Kundenansprache erméglichen. Der ,,konserva-
tive Kleingartner ist ausgesprochen kompetent, nicht extrovertiert, serios, zeigt keine Wert-
schatzung fur Besonderheiten und zieht seinen Nutzen daraus, dass er Pflanzen pflegt und
sich um sie kimmert. Vor diesem Hintergrund scheint ein ,,seridses” Angebot dem Segment
am besten zu entsprechen: ein Angebot, das die géngigsten Artikel bietet, ohne dabei jedoch
spezielle, ausgefallene Merkmale in den Fokus zu riicken. Weiterhin ist aufgrund seiner Kom-
petenz denkbar, dass der ,,konservative Kleingértner* eine gewisse Affinitat zur ldee des Ver-
kaufs von Halbfertigprodukten aufweist. Dies wiirde ihm die Gelegenheit geben, sich in be-
sonderem MaRe um Pflanzen zu kiimmern und sie zu pflegen. Zusétzlich dirfte die optisch
meist nicht Uberzeugende Wirkung von Halbfertigprodukten fiir das Segment keine Kauf-
hemmschwelle darstellen, da es einerseits die notwendige Kompetenz besitzt zu wissen, was
sich aus der Halbfertigware entwickeln wird, und andererseits beim Kauf keinen gesteigerten
Wert auf Besonderheiten in Sinne von schoner Optik legt. Insofern der ,,konservative Klein-
gartner ganz explizit soziale Aspekte wie Geselligkeit und Feiern mit anderen Leuten im
Garten ablehnt, scheidet eine Kundenansprache auf dieser Grundidee aus. Vielmehr dirfte
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seine Kompetenz einen giinstigen Ansatzpunkt bieten. Botanische Bezeichnungen und ausge-
pragte Pflege- und Hintergrundinformationen eignen sich daher, um das Segment anzuspre-
chen. Dabei stellen entsprechende Anzeigen in Buchern und Zeitschriften das einzige Medi-

um dar, mit dem es sich gezielt erreichen lasst.

Der ,,konservative Kleingértner kauft ausschliellich in Baumschulen ein, und dies primér fur
den Eigenbedarf, was wiederum seine seriése Grundhaltung unterstreicht. Vor diesem Hinter-
grund scheint er fir groRe Marketingaktionen oder Ahnliches wenig offen. Vielmehr sollte
dem Segment ,,serids* begegnet werden, was beispielsweise eine besondere Berlicksichtigung
von Saisonware bedeuten kdnnte. Wahrend Mitbewerber die Saison fur bestimmte Pflanzen
immer mehr nach vorne ziehen, kdnnte dies ein Punkt sein, um den ,.konservativen Kleingart-
ner* gezielt anzusprechen. Da er im Hinblick auf BuP macht, was erforderlich ist, und da er
ordnungsliebend ist, kann davon ausgegangen werden, dass er eine Affinitdt zu Saisonbe-
pflanzungen hat: Bedingt durch die Jahreszeiten ist irgendwann jede Saisonbepflanzung nicht
mehr zeitgemal, sieht dementsprechend nicht mehr ordentlich aus und sollte somit ersetzt
werden. Parallel zum Fokus auf Saisonware kénnten sich kurzfristig angesetzte Schwerpunkt-
tage als besonderes Mittel erweisen, den ,konservativen Kleingértner* anzusprechen. Dies
empfiehlt sich vor allem nach Ereignissen, die die ,,BuP-Ordnung* in seinen Augen storen
konnten, beispielsweise nach einer anhaltenden Schlecht-Wetter-Periode oder nach starkem
Hagel.
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8  Schlussbetrachtung

Nachdem die Segmente anhand aller zur Verfugung stehenden Variablen beschrieben sind,
folgt in diesem Kapitel die abschlieRende Betrachtung der Arbeit. Dabei werden zunachst die
ihr zu Grunde liegenden Methoden diskutiert. Mit einer Einordnung der Arbeit in das groRe

Themenfeld des Einzelhandels fir Blumen und Pflanzen schlieen die Ausfuhrungen.

8.1 Diskussion der Methoden

Die eingehende Betrachtung des Marktes fiir Blumen und Pflanzen (Kap. 2) hat gezeigt, dass
er sich in einer problematischen Schieflage befindet. Verschiebungen von Umsatzanteilen, re-
ales Marktschrumpfen und Verschiebungen des nachgefragten Sortiments sind dabei nur eini-
ge der beschriebenen Probleme. Um dieser Entwicklung zu begegnen, versucht die vorliegen-
de Arbeit, die Konsumenten anhand ihrer Kaufmotive fir Blumen und Pflanzen zu segmentie-
ren. Dabei ist die Wahl der zum Einsatz gekommenen Methoden sehr vom aktuellen Stand
der Forschung beeinflusst. Wie bereits erwahnt, sind wissenschaftliche Publikationen zu der
hier behandelten Problematik so gut wie nicht vorhanden. Angesichts dessen war es dem Au-
tor nicht mdglich, begriindete theoriegeleitete Hypothesen dartiber abzuleiten, welche Motive
die Konsumenten von BuP in besonderem Mal3e beeinflussen. Vor diesem Hintergrund weist
diese Arbeit einen ausgepragten explorativen Charakter auf, was die Wahl der zum Einsatz

gekommenen Methoden stark beeinflusst.

Basierend auf den theoriegeleiteten Ausfuhrungen uber Lebensstile (Kap. 3.1) und Markt-
segmentierung (Kap. 3.2) wurden Lebensstile als geeignetes und relevantes Segmentierungs-
kriterium fur Konsumenten von BuP erkannt. Die Untersuchung ist somit sowohl problemori-
entiert als auch interdisziplinar. Die Lebensstilforschung ist ein Ansatz der Verhaltensfor-
schung und somit auch zumindest in Teilen ein Ansatz der Konsumentenforschung und damit
des verhaltensorientierten Marketings. Die hier vorgenommene Integration der Lebensstilfor-
schung in das Feld des Marketings scheint somit nur folgerichtig. Ziel des interdisziplindren
Einsatzes der Lebensstilforschung im Bereich des Marketings war es, mit Hilfe der vorhande-
nen Theorien, Methoden und Erkenntnissen der Lebensstilforschung ein besseres Verstandnis
uber das Einkaufsverhalten der BuP-Konsumenten zu erlangen. Zu diesem Zweck wurde das
»Schema zur Rekonstruktion von Lebensstilen” nach Ludtke (vgl. Abb. 37 und Abb. 46) an

die Problemstellung dieser Arbeit angepasst. Die Kriterien der vier Dimensionen des Schemas
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»S0ziodkonomische Dimension®, ,,Kompetenz®, ,,Performanz* und ,,Motivation* wurden da-
bei theoriebasiert an die Gegebenheiten des Marktes flir BuP angepasst. Basierend auf diesen
spezifischen Kriterien wurde ein Gespréachsleitfaden entwickelt, der in explorativen Einzelin-
terviews zum Einsatz kam. Diese Tiefeninterviews dienten dazu, das Verstandnis (ber das
Denken und Fuhlen der Probanden zu erhdhen. Weiterhin sollten dadurch die internen Fakto-
ren der Befragten, also deren Einstellungen, Werte, Erinnerungen und Erfahrungen besser bei

der spéateren Erstellung des Fragekatalogs berticksichtigt werden kénnen.

Nach Durchfiihrung und Reflexion der ersten Interviews zeigte sich, dass der Leitfaden tber-
arbeitet werden musste. Neben den ausgearbeiteten Themen zu den vier Dimensionen nach
Lidtke waren wahrend der Interviews konkrete Erlebnisse in den Einzelhandelsgeschaften
immer ein wichtiges Thema. Vor diesem Hintergrund wurde deutlich, dass das Liidtke’sche
Schema zwar eine lebensstilbasierte Segmentierung ermdglicht, diese aber im Kontext der
hier zu Grunde liegenden Forschungsfrage nur bedingt erfolgversprechend war. Da das Ludt-
ke’sche Schema die Segmentierungskriterien des beobachtbaren Kaufverhaltens nur unzurei-
chend bericksichtigt, waren spezifische Ergebnisse in diesem als duf3erst relevant erkannten
Bereich nicht zu erwarten. Infolgedessen wurde das Liidtke’sche Schema um die Dimension
,Beobachtbares Kaufverhalten* erweitert (s. Abb. 47). Basierend auf den folgenden explora-
tiven Interviews und der Analyse ihrer Ergebnisse wurde ein erster Fragekatalog erstellt, der
sowohl nach einem qualitativen als auch nach einem quantitativen Pretest mehrfach tberar-
beitet wurde (s. Kap. 6.3).

Die Befragung wurde an 880 Personen durchgefiihrt. Diese wurden im Raum Osnabriick vor
einer Baumschule, einem Gartencenter und einem Baumarkt angesprochen. Die Auswahl der
Befragungsorte scheint im Nachhinein nicht optimal gewéhlt zu sein. Die Intention der Aus-
wahl der Befragungsorte lag darin, Personen zu finden, die einen Bezug zu BuP und somit ei-
ne geringere Hemmschwelle haben, an der Befragung teilzunehmen. Wie sich allerdings im
weiteren Verlauf dieser Arbeit gezeigt hat, kdnnte diese Wahl der Befragungsorte die
Generalisierbarkeit der Studie negativ beeinflussen. Beispielsweise wurde fir jedes Segment
erkannt, dass es wahrend der letzten 12 Monate in Baumschulen eingekauft hat, wobei Baum-
schulen und Gartnereien gemeinsam allerdings nur 10 % des Jahresumsatzes der BuP-
Branche generieren. Es ist daher zu vermuten, dass Kunden der Vertriebskanale Baumschule,
Gartencenter und Baumarkt in der Stichprobe eventuell Gberreprésentiert sein kdnnten. Eine
Befragung wahllos angesprochener Personen, die nicht gerade aus einem BuP-Geschaft
kommen, scheint daher fur folgende wissenschaftliche Arbeiten vorteilhafter.
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Nach Sichtung und Eingabe der Befragungsergebnisse in die statistische Auswertungssoft-
ware SPSS wurde in einem ersten Schritt eine motivbasierte Faktorenanalyse durchgefiihrt (s.
Kap. 7.1). Diese hatte zum Ziel, die Ergebnisse zu verdichten, um so eine Komplexitatsreduk-
tion zu erreichen, die schlieBlich tiefere Einblicke in die BuP-spezifischen Motive der Pro-
banden ermdglichen sollte. Die letztlich erkannten finf Motivfaktoren und deren Beschrei-
bung (s. Tab. 5) haben sich im weiteren Verlauf dieser Arbeit mehrfach bestatigt bzw. wurden
als zutreffend befunden. Vor diesem Hintergrund und den annehmbaren Gutemalien der Fak-
torenanalyse scheint deren Einsatz als Analysemethode zur empirischen Ermittlung von mo-

tivbasierten latenten Konstrukten als gelungen.

Um die Forschungsfrage dieser Arbeit beantworten zu kdnnen, wurden die erkannten Motiv-
faktoren in eine motivbasierte Clusteranalyse Uberflhrt (s. Kap. 7.2). Bei der als am geeig-
netsten eingestuften 6-Cluster-Lésung konnten ca. 92 % der Probanden einem der sechs Clus-
ter zugeordnet werden. Die Beschreibung und Benennung der gefundenen Cluster erfolgte
anhand der zugehdrigen Mittelwerte der Motivfaktoren (s. Tab. 7). Diese ersten Informatio-
nen Uber die Cluster lieferten viele Erkenntnisse Uber die innenliegenden BuP-spezifischen
Motive der Cluster bzw. der Probanden. Da diese Motive fur das Verstandnis von Kaufent-
scheidungsprozessen elementar sind, scheint die gewéhlte Methode der motivbasierten Clus-
teranalyse als geeignetes Instrument fur die Gruppierung von groRen Stichproben und auch
flir deren Beschreibung anhand der ihr zu Grunde liegenden Motive. Weiterhin haben sich die
Beschreibungen der Cluster anhand der Motive im weiteren Verlauf dieser Arbeit mehrfach
deutlich bestétigt, so dass davon ausgegangen werden kann, dass die Entscheidung zu einer

motivbasierten Clusteranalyse zielfuhrend im Sinne der Forschungsfrage war.

Um die gefundenen Cluster anhand der passiven Variablen des Fragekatalogs weiter be-
schreiben zu koénnen (vgl. hierzu Kap. 6.2.1), wurde im Rahmen einer erweiterten Analyse
(Kap. 7.3) eine multinominale logistische Regressionsanalyse durchgefiihrt. Dazu musste al-
lerdings eines der sechs Cluster als Referenzcluster ,,geopfert werden. Die Wahl fiel auf das
Cluster ,,Desinteressierter Pragmatiker” (s. Kap. 7.2.4). Als problematisch bei der Auswahl
zeigte sich, dass das Referenzcluster das grof3te aller sechs Cluster war (s. Tab. 6). Es wurde
dennoch als Referenzcluster ausgewéhlt, da es sich den Erkenntnissen zufolge, die bis zu die-
sem Punkt tber das Cluster bereits gewonnen werden konnten, inhaltlich sehr stark von allen
anderen Clustern abspaltete. Diese wiederum waren in ihren Beschreibungen alle dhnlich oder
hatten zumindest inhaltliche Uberschneidungen, so dass eine genauere Betrachtung dieser
Cluster als notwendig erschien. Weiterhin wurde berlcksichtigt, dass der ,,desinteressierte
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Pragmatiker* kein ,,Musterkunde® zu sein schien, wéhrend alle anderen Cluster in irgendeiner
Weise einen Bezug zum Thema BuP aufwiesen. Fir weitere wissenschaftliche Forschungen
bietet sich der ,,desinteressierte Pragmatiker allerdings unter dem Gesichtspunkt der Cluster-
grolRe durchaus zur ndheren Betrachtung an. Dies ware auch dahingehend interessant, um zu
erfahren, was das Desinteresse dieses Clusters genau ausmacht. So kdnnten eventuell Mal3-
nahmen auf der Angebotsseite entwickelt werden, die gerade den ,,desinteressierten Pragmati-

ker* niher an das Thema BuP heranfiihren.

Das Ergebnis der Regressionsanalyse hat gezeigt, dass viele Items der sozio6konomischen
Dimension fiur die Clusterbildung nicht relevant im Sinne von signifikant sind. Dies uber-
rascht einerseits, andererseits bestatigt es die Grundidee dieser Arbeit, ndmlich dass Motive
den Kaufentscheidungsprozess fur BuP dominieren. Weiterhin wurde deutlich, dass sich die
Cluster in ihren Eigenschaften teilweise berschneiden. Dies ist aus Marketingsicht nicht op-
timal, unterstreicht aber den Faktor Mensch, der in dieser Studie im Mittelpunkt steht. Diese
Unscharfe der Clustergrenzen war im Vorfeld der Analyse durchaus erwartet worden und
wurde daher bereits kritisch hinterfragt. Letztlich kann dieses Problem als besondere Stérke
des hier zu Grunde liegenden Modells angesehen werden, da die Grenzen der Cluster als Be-
reiche zu verstehen sind, in denen auch Uberschneidungen zwischen einzelnen Cluster mag-
lich sind, was die Realitatsnahe der Modellierung enorm erhéht (Schulze 2000, S. 163 ff.,
384).

Weiterhin zeigte sich im weiteren Verlauf anhand der Regressionsanalyse, dass die Fragestel-
lung und die zugehdrigen Antwortmdglichkeiten im Fragekatalog nicht immer optimal ge-
wahlt worden waren. So haben sich die Mdéglichkeiten zu Mehrfachnennungen in Frage 4
und 5 als problematisch im Sinne der Auswertung erwiesen. Eine jeweils eigene Frage pro
Item ware flr die spatere Analyse nicht nachteilig gewesen und hétte zuséatzlich beispielswei-
se die Option erlaubt, pro erkanntem Cluster die zugehorige favorisierte Einkaufsstatte zu
nennen. Da dies allerdings auch unter forschungsékonomischen Gesichtspunkten zu bewerten
ist (z. B. Mehraufwand bei Befragung), kann dieser Punkt nicht abschlielend bewertet wer-
den. Dennoch sei auf die Erkenntnis hingewiesen, dass der Aufwand, der bei der Vorberei-
tung einer Befragung betrieben wird, sich bei der Analyse sehr schnell amortisiert. Bei der
Gestaltung des Fragebogens sollte stets daran gedacht werden, dass nach der erfolgten Befra-
gung keine Nachfragen mehr moglich sind. Dementsprechend soll hier nochmals auf die
Wichtigkeit einer exakten, genauen und vorausschauenden Planung der Befragung hingewie-

sen werden.
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Neben den Problemen zeigte sich aber auch, dass sich die gebildeten Cluster inhaltlich nicht
nur uberschnitten, sondern auch sehr eindeutig differenzieren lieRen. Es gibt somit signifikan-
te Unterschiede zwischen den Clustern, was sowohl fur die clusterbildenden (hier: aktive) Va-
riablen als auch flr die clustererklarenden (hier: passiven) Variablen gilt. Da die Ergebnisse
sowohl fur den aktiven als auch fir den passiven Bereich demnach als gelungen betrachtet
werden konnen, kann auch die Gesamtlosung sowohl als robust als auch als methodisch ge-
lungen angesehen werden (Byrd-Bredbenner/Maurer Abbot/Cussler 2008).

Die Gesamtldsung zeichnet sich weiterhin dadurch aus, dass sie eine praxisnahe und marke-
tinggepragte Perspektive auf die gewonnenen Erkenntnisse erméglicht (s. Kap. 7.5). Unter
Berucksichtigung der Fragestellung kann somit festgehalten werden, dass eine empirisch ab-
gesicherte, lebensstilbasierte Segmentierung der Kunden der BuP-Branche erreicht wurde.
Zudem lasst sich festhalten, dass die zum Einsatz gekommenen Methoden allesamt zielfiih-
rend waren und letztlich das zentrale Forschungsziel dieser Arbeit als erreicht angesehen wer-

den kann.

Nicht vergessen werden darf jedoch, dass die Mechanismen eines Kaufentscheidungsprozes-
ses bei Konsumenten jeder Art meist unbewusst ablaufen. Diese Mechanismen wie auch ihre
Ausloser sind daher quantitativ sehr schwer empirisch zu erfassen. Vor diesem Hintergrund
mochte diese Arbeit als Fundament flr weitere wissenschaftliche Arbeiten in diesem Bereich
dienen. Die hier gewonnen Erkenntnisse sollen die Generierung weiterfihrender Theorien
und Hypothesen unterstiitzen, um die Forschung in diesem noch schwach besetzten Bereich

voranzubringen.

8.2 Wairdigung

Die Branche fur Blumen und Pflanzen befindet sich seit langem in einer Dauerstagnation. Der
Markt ist gesattigt und generiert keinerlei dynamisches Wachstum. Wahrend der letzten Jahre
waren sogar Phasen des realen Branchenschrumpfens zu beobachten. Verteilungskdmpfe zwi-
schen den einzelnen Vertriebskandlen, die meist auf der preislichen Schiene ausgefochten
werden, um die Ubrig gebliebene Kundschaft sind die Folge. Fir viele Einzelhdndler von
Blumen und Pflanzen ist dieser Wettbewerb um den bestehenden Markt, in dem sich mittler-
weile auch grof3e, branchenfremde Einzelhandelskonzerne tummeln, teilweise ruings. Um
diesem Wettbewerb zu entgehen und um zusétzlich auch eigenes Marktwachstum anzukur-
beln, missen Einzelhdndler umdenken: Wahrend landauf, landab beispielsweise mit grof3en
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Rabattaktionen und Sonderpreisen um Kunden geworben wird, sollten sie sich fragen, ob das
die eigene bzw. potenzielle Kundschaft auch von ihnen erwartet. Marketingaktionen, die am
bestehenden Kundenstamm vorbeigehen und wenige bis gar keine neue Kunden akquirieren,
sind auf Dauer nicht nur ruinds, sondern verwirren auch die Stammkundschaft, die so eventu-

ell gar abgeschreckt werden konnte.

Um diesem Szenario zu entgehen, ist es notig, seine Kundschaft moglichst detailliert kennen-
zulernen und sich als Einzelh&ndler genau an deren Erwartungen zu orientieren. Mit dieser
Arbeit soll ein erster Schritt in diese Richtung gemacht werden. Da die Branche seit vielen
Jahren keine wissenschaftliche Segmentierung der Konsumenten mehr durchgefuhrt hat, stellt
sie den ersten Versuch in diesem Bereich dar. Durch das Segmentieren der Konsumenten an-
hand von Lebensstilen bietet sie ein neuartiges Fundament, das der Branche nun zur Verfu-
gung steht. Die Orientierung anhand von Lebensstilen der Konsumenten ermdglicht es Ein-
zelhandlern, ihre Marketingaktivitaten von den gangigen Marketinginstrumenten, die in ihrer
Zielgenauigkeit der Kundenansprache meist sehr begrenzt und daher sehr teuer sind, abzu-
koppeln. Die hier durchgefiihrte Segmentierung bietet Einzelhandlern erstmals die Gelegen-
heit, eine empirisch nachgewiesene Zielgruppe zu definieren und sie genau und zielgerichtet
zu bearbeiten. Eine exakte Ansprache der bestehenden Kunden und ein in der Aullenwirkung
gescharftes Unternehmensprofil sind die Folgen, die aus Kunden Stammkunden und aus Inte-
ressenten Neukunden machen konnen. Vor diesem Hintergrund stellt diese Arbeit fir die
Branche ein wichtiges Werkzeug dar, das die Palette der Handlungsoptionen der Einzelhénd-

ler im Kampf um Kunden maRgeblich erweitert.

Dartiber hinaus wird allen Teilnehmern der Branche eine Anleitung an die Hand gegeben, wie
jeder seine eigene, lebensstilbasierte Kundensegmentierung durchfiihren kann. Durch die of-
fene, transparente und schrittweise Entwicklung des Segmentierungsmodells l&sst es sich von
jedem leicht nachvollziehen und anhand der Kriterien der Lebensstildimensionen individuell
an die jeweiligen Gegebenheiten vor Ort anpassen. Die Generalisierbarkeit der Anwendung
und ihre zugangsfreie Publikation dirfte fur die Branche ein groRer Schritt sein. Wére diese
Untersuchung privatwirtschaftlich durchgefiihrt worden, waren die Ergebnisse nicht offent-
lich oder allenfalls gegen Entgelt zuganglich. Diese Arbeit versteht sich somit nicht nur als
Darstellungsform einer wissenschaftlichen Untersuchung zu einem fir die Branche relevanten
Thema, sondern auch als wissenschaftlich fundiertes Fundament flir weitere Erhebungen und

Forschungen.
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Konkret ware es wiinschenswert, wenn moglichst viele Branchenteilnehmer durch diese Stu-
die animiert werden, auf ihre Kunden zuzugehen und diese besser kennenzulernen. Fur die
weitere wissenschaftliche Forschung bietet sie als Grundlagenarbeit einen Pool an Erkennt-
nissen an, aus dem weiterfiihrende Hypothesen generiert werden kénnen. Forschungsbedarf
besteht in den Augen des Autors vor allem in der Frage, wie die vielen Nichtk&ufer naher an

das Thema Blumen und Pflanzen herangefiihrt werden kénnen.
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Anhang 1: Interviewleitfaden

&

Hochschule Osnabrick

University of Applied Sciences

Dipl.-Kfm. Stefan von Peterffy & Prof. Dr. Ulrich Enneking
Hochschule Osnabriick

Fakultat Agrarwissenschaften & Landschaftsarchitektur
s.vonpeterffy@stud.uni-goettingen.de

Tel.: 0171 /5788508

Lebensstilbasierte Kundensegmentierung im Blumen- und Pflanzeneinzelhandel

Leitfaden zum explorativen Interview mit Konsumenten und Konsumentinnen
von Blumen und/oder Pflanzen

Zielsetzung des Forschungsvorhabens ist es zu ermitteln, ob bzw. welche verschiedenen Kaufergrup-

pen es fir Schnittblumen und/oder Topfpflanzen gibt. Aus diesen Erkenntnissen sollen Marketing-
Empfehlungen fiir Einzelhandler von Blumen und/oder Pflanzen abgeleitet werden, an deren Ende ein

besser auf den Kunden abgestimmtes Angebot steht.

Vorgehensweise im Rahmen des Interviews: Ich werde Ihnen im Laufe unseres Gespraches Fragen

stellen und mir Notizen zu lhren Antworten machen. Leider ist es mir nicht mdglich, die Antworten
vollstéandig mitzuschreiben. Aus diesem Grund mdchte ich gerne ein Tonbandgerat mitlaufen lassen,
das unser Gesprach aufzeichnet. Nach unserem Gesprach werde ich mich wahrscheinlich nicht mehr
an jede Einzelheit erinnern kdnnen. Die Aufnahme ermdglicht es mir, im Zweifel noch einmal nachzu-
horen, ob ich alles richtig verstanden habe. Selbstverstandlich werden der Inhalt unseres Gesprachs
sowie alle anderen Informationen, die ich von Ihnen erhalte, vertraulich behandelt sowie ausschlief3-
lich zu Forschungszwecken und nur in anonymisierter Form verwandt. Stimmen Sie unter diesen Be-

dingungen der Aufzeichnung unseres Gespraches zu?

Fiir unser Interview unterscheide ich zwischen Schnittblumen und Topfpflanzen. Mit ,, Schnittblumen *
sollen auch samtliche floristischen Arrangements wie Gestecke zu Allerheiligen oder Advent abge-
deckt sein und auch Bundware, wie beispielsweise zehn Stiick Tulpen- oder Rosenstiele ohne Dekora-
tion, die typischerweise in vielen Supermarkten verkauft werden. Miz ,, Topfpflanzen* sollen alle
Pflanzen gemeint sein, die im Topf verkauft werden, also samtliche bliihenden und griinen Zimmer-

pflanzen als auch samtliche Pflanzen fiir draul’en bzw. fir den Garten und/oder den Balkon.
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Einstieg: Wenn Sie an sich und Ihr zu Hause bzw. Ihren Garten/Balkon denken: Was fur eine Rolle
spielen da flr Sie Blumen und Pflanzen? An welchen Blumen oder Pflanzen haben Sie die grofite
Freude? Wie pflegen Sie Ihre Schnittblumen oder Topfpflanzen?

Wenn Sie an Ihre Wohnung denken: Welche Rolle spielen Blumen oder Pflanzen bei deren Einrich-
tung fiir Sie? Wie spielt das Thema ,,Raumklima“ dabei eine Rolle dabei?

Eines Tages ist ja wirklich jeder Mensch davon betroffen: Wenn Sie an Gréber und deren Pflege den-
ken, wie denken Sie tiber bepflanzte Graber und Gber Gréber mit Steinplatte?

Emotionale Einstellung zu Blumen und Pflanzen: Wenn Sie an Blumen oder Topfpflanzen denken:
Was sind die ersten Gedanken, die Ihnen da ganz spontan dazu einfallen? Was denken Sie, wieso sich
manche Leute mehr an Schnittblumen und andere Leute mehr an Topfpflanzen erfreuen?

Reale Kaufsituation: Versuchen Sie sich doch an das letzte Mal zu erinnern, als Sie Schnittblumen
oder Topfpflanzen gekauft haben. Erzahlen Sie mir von Threm Kauf — wie lief der Kauf ab?

- Was haben Sie gekauft?

- Da gab es sicher mehrere Alternativen zur Auswahl. Wieso haben Sie sich fur lhre entschie-
den?

- Beschreiben Sie doch einmal die Art des Geschéftes.

- Haben Sie sich dabei beraten lassen?

- Fir wen haben Sie das gekauft?

Informationsverhalten: Wie informieren Sie sich vor einem Kauf Uber das aktuelle Angebot von
Schnittblumen oder Topfpflanzen?

Einkaufsstattenwahl: Wenn Sie einmal so dariiber nachdenken, wo man (berall Schnittblumen oder
Pflanzen kaufen kann: Wie unterscheiden sich diese verschiedenen Einkaufsstatten voneinander?

- Wo kaufen Sie fur gewdhnlich Ihre Schnittblumen oder Topfpflanzen?
- Wieso ist das flr Sie ihre bevorzugte Einkaufsstatte fur Schnittblumen oder Topfpflanzen?
- Gibt es verschiedene Qualitaten bei Schnittblumen oder Topfpflanzen?

Preis: Stellen Sie sich doch einmal vor, Sie sind unterwegs und haben gar nicht vor, eine Topfpflanze
oder Schnittblumen zu kaufen, und trotzdem kommen Sie mit einer Topfpflanze oder mit Schnittblu-
men nach Hause. Was konnte Sie so spontan tiberzeugt haben, doch zuzugreifen?

- Wie beeinflusst der Preis Ihre Entscheidung, ob Sie kaufen oder nicht?

261



Motive: Viele Schnittblumen oder Topfpflanzen haben eine konkrete Funktion, z. B. frische Topf-
krauter in der Kiche, Pflanzen mit Duftstoffen gegen Moskitos im Sommer, Lavendel schiitzen Rosen
vor L&usen, Flieder lockt Schmetterlinge an, manche Menschen entspannen beim Bonsaischneiden.

- Inwieweit spielen fiir Sie Nutzen von Schnittblumen oder Topfpflanzen eine Rolle?
- Wie andert sich diese Einstellung, wenn Sie Schnittblumen oder Topfpflanzen zum Verschen-
ken kaufen?

In Supermarkten wie Edeka oder Rewe bekommt man nahezu alles fur den taglichen Gebrauch. Heut-
zutage siedeln sich immer mehr Geschafte in direkter Nachbarschaft solcher Supermarkte an, z. B. Fo-
togeschéfte, Reinigungen, Béackereien, Schlisseldienste usw.

- Wie gefallt Ihnen die Idee, dass Sie an einem Ort so viele verschiedene Dinge auf einmal erle-
digen kénnen?

- Welche Fernsehsendungen schauen Sie regelméRig?

- Welche Radiosender horen Sie?

- Welche Zeitschriften lesen Sie?

- Wozu nutzen Sie das Internet?

- Was denken Sie uber Bio-Produkte?

- Gehen Sie gerne ins Theater / in die Oper / ins Kino / ins Museum / zu Konzerten?

Zeitkriterien: Gibt es besondere Jahreszeiten oder bestimmte Anlésse, zu denen Sie regelmaRig
Schnittblumen oder Topfpflanzen kaufen (z. B zu bestimmten Feiertagen, zu Geburtstagen, fir Besu-
che ...)?

Soziologische Kriterien / Kompetenz: Welchen Beruf haben Sie erlernt bzw. (iben Sie aus? Welche
Hobbys haben Sie?

Physiologische Kriterien: Haben Sie irgendwelche kdrperlichen Einschrankungen oder Beschwerden,
die sich auf die Gartenarbeit auswirken, z. B. Allergien auf bestimmte Blumen o. A?

Fragen von Seiten des Interviewpartners: Haben Sie noch eine Frage an mich? Gibt es noch etwas, das
Sie in diesem Zusammenhang fiir wichtig erachten, wortiber wir aber noch nicht gesprochen haben?
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Kurzfragebogen:
Im Anschluss an unser Gesprach mochte ich Sie um einige allgemeinere Angaben zu lhrer Person bit-

ten. Bitte fillen Sie moglichst alle Fragen aus! Auch diese Informationen werden wir lediglich in ano-
nymisierter Form statistisch verwenden.

1.

2.

3.

In welchem Jahr sind Sie geboren? _ ___ (Jahr)

Welchen hdchsten Schulabschluss haben Sie?

6 O Noch Schiler

5 O Volks-/Hauptschulabschluss

4 [ Mittlere Reife / Realschulabschluss

3 O Abitur oder Vergleichbares

2 O Meister/Techniker/Fachschulabschluss
1 O Fachhochschul-/Hochschulabschluss
0 O Ohne Abschluss

[ Sonstiges und zwar:

Sie sind zurzeit?

5 O Vollerwerbstatig 2 O Hausfrau/Hausmann
4 [ Teilzeiterwerbstatig 1 O Rentner/Pensionar
3 O Student/Studentin 0 O Erwerbslos
Wie viele Personen gehoren insgesamt zu Ihrem Haushalt? Personen

Wie hoch ist Ihr verfligbares Haushaltseinkommen?

0 O keine Angabe 30 900-1.300 € 6 O 2.000-2.600 €

10<500€ 40 1.300-1.700 € 7 0 2.600-4.500 €

2 O 500-900 € 50 1.700-2.000 € 80O >4.500 €
Wie groB ist Ihr Garten / Ihr Balkon (Nichtzutreffendes bitte streichen)? m?
Wie viel Zeit verbringen Sie durchschnittlich pro Woche mit Gartenarbeit? Stunden
Wie grof} ist Ihre Wohnung / Ihr Haus (Nichtzutreffendes bitte streichen)? m?

Falls Sie ein Auto besitzen: Nennen Sie bitte die Automarke:
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Postskriptum:

Ort, Datum & Uhrzeit:

Kleidungsstil:

Sonstige Anmerkungen / Eindriicke / nonverbale Reaktionen:
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Anhang 2: Anmerkungen und Ergebnisse der Pretests

Anderungen im Fragebogen vor quantitativem Pretest (aus qualitativen Pretests):
*  Zeit: 10-10-13-14-16-13-14 min
*  Frage 2: , haufiger” statt ,,mehr*.

* Frage 4: Option 9 gestrichen, ,,Mehrfachnennungen* eingefiigt. Probanden konnten sich sonst
nicht festlegen.

* Frage 9: ,,Gartenrose” statt ,,Rose*; falls kein Kauf erfolgt, ,,weiter zu Frage 11 eingefiigt.
* Frage 10: ,,Gartenrose” statt ,,Rose*, Umformulierung in Warum-Frage.

* Frage 14: ,,Gartenrose® statt ,,Rose*.

»  Frage 25: Einleitungssatz hinzugefuigt, um Probanden Thema zu umreif3en.

* Frage 26: Kommafehler, ,bitte vergeben Sie jede Zahl nur einmal® eingefiigt.

Weitere Anderungen aus quantitativem Pretest:

» Durchschnittszeit der Bearbeitung Fragebogen bei quantitativem Pretest: 15 Minuten. Ziel: 10-12
Minuten Bearbeitungszeit.

*  BegruBungsansprache verkurzt.

» Frage 3: Ein Item gestrichen. Ergebnis differenzierte nicht.
» Frage 5: ,,Sonstiges, und zwar “ gestrichen.

* Frage 6: Antwortalternative ,,weil3 nicht* gestrichen.

* Frage 7: Aus zwei ltems ,,Zeitschriften” und ,,Biicher* ein Item mit ,,Zeitschriften/Biicher* ge-
macht.

» Frage 8: Ein Item gestrichen. Ergebnis differenzierte nicht.

* Frage 10: Ein Item gestrichen. Ergebnis differenzierte nicht.

» Frage 11: Als geschlossene Frage formuliert. War zuvor offen formuliert.
* Frage 13: ,,Plastiktopf™ anstatt Container.

* Frage 21: Abfrage nur auf BuP-Ausgaben allgemein bezogen. Abfrage nach Ausgaben fir Beet-
und Balkonpflanzen gestrichen. Probanden kénnen nicht unterscheiden.

*  Frage 22: , Entspannung und Ruhe* anstatt ,,Entspannung und Erholung*

*  Frage 22:,,Geselligkeit und Feiern* anstatt ,,Geselligkeit und Freizeit*
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Frage 22: Ein Item gestrichen. Redundante Abfrage.

Frage 24: ,.Die Rose ist die Konigin der Blumen* anstatt ,,Rosen sind fiir mich die K&nigin der
Blumen*.

Frage 24: Vier Items gestrichen. Differenzierten nicht. Gestrichene Items mit Faktorenanalyse
Uber alle Items aus Frage 26 identifiziert.

Frage 32: Item 4 Tausendertrennpunkt hinzugefigt.
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Anhang 3: Alle fur die Lebensstilanalyse bericksichtigten Dimensionen der Items im

Fragebogen

Frage

Antwortskala

Dimension

F1: Haben Sie in den vergangenen 12 Monaten
Blumen oder Pflanzen gekauft?

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

F2:Blumen und Pflanzen kann man sich selbst kau-
fen, aber auch verschenken. Bitte geben Sie an, was
bei IThnen mehrheitlich zutrifft!

5-stufig: deutlich haufiger fur
mich selbst — deutlich h&ufiger
als Geschenk

Beobachtbares Kaufverhalten

F3: Bitte geben Sie an, wie Sie die folgenden Aussa-
gen bewerten!

Ich kaufe gerne Blumen und Pflanzen als Ge-
schenk, weil ...

... man die Mdglichkeit hat, mit auRergewdhnli-

5-stufig: stimme voll zu — stim-

me nicht zu

chen Produkten besonders zu beeindrucken. me nicht zu Performanz
... ich ein schones Geschenk habe, ohne jedes Mal | 5-stufig: stimme voll zu — stim-

: L - . Performanz
wieder Kreativ sein zu missen. me nicht zu
... man es noch auf die Schnelle besorgen kann. 5-stufig: stimme voll zu — stim- Performanz

F4: Wo haben Sie personlich in den letzten zwolf
Monaten Pflanzen und Gartenbedarf gekauft?

Baumarkt

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Gartencenter

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Supermarkt

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Discounter

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Gartnerei

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Blumenfachgeschéft

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Wochenmarkt

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Baumschule

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

F5: Welche drei Aspekte sind bei der Wahl der
Einkaufsstatte fur Sie am wichtigsten, wenn Sie
BuP kaufen méchten?

groRRe Auswahl

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Qualitat der BuP

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

freundliche Mitarbeiter

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

guter Service

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

angenehme Atmosphére

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Néhe zum Wohnort

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten
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glinstige Preise

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

unkomplizierter schneller Einkauf

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

F6: Wo werden Ihre Erwartungen hinsichtlich
Produktqualitat, Service und Preis beim Kauf von
Blumen und Pflanzen am besten erfiillt? Bitte stu-
fen Sie Ihre Meinung auf der Skala ab.

Qualitat

Baumarkt

Antwortméglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Gartencenter

Antwortméglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Supermarkt

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Discounter

Antwortméglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Gartnerei

Antwortméglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Blumengeschaft

Antwortméglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Wochenmarkt

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Baumschule

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Service

Baumarkt

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Gartencenter

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Supermarkt

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Discounter

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Gartnerei

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Blumengeschéft

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Wochenmarkt

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Baumschule

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Preise

Baumarkt

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Gartencenter

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Supermarkt

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Discounter

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Gartnerei

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Blumengeschéft

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Wochenmarkt

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten

Baumschule

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Beobachtbares Kaufverhalten
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F7: Welche Informationsquellen ziehen Sie heran,
wenn Sie etwas Bestimmtes (iber BuP wissen mdch-
ten?

Prospekte 3-polig: héufig — nie Performanz
Zeitschriften/ Kataloge 3-polig: héufig — nie Performanz
Internet 3-polig: héufig — nie Performanz
Freunde/ Bekannte/ Familie 3-polig: héufig — nie Performanz
Zuchter 3-polig: héufig — nie Performanz
F8: Bitte geben Sie an, welchen der folgenden Aus-
sagen Sie zustimmen!
Bevor ich mich entscheide, welche Pflanze ich kau- | 5-stufig: stimme voll zu — stim- K

. - - . - ompetenz
fe, Uberlege ich, wo sie stehen konnte. me nicht zu
Um sicher zu sein, die richtige Wahl beim Kauf ei-
ner Blume oder Pflanze zu treffen, frage ich vor 5-stufig: stimme voll zu — stim- Kompetenz
dem Kauf meine Freunde oder Bekannte nach ih- | me nicht zu P
ren Erfahrungen.
Wenn ich eine Blume oder Pflanze kaufe, nehme 5-stufig: stimme voll zu — stim- Kompetenz

ich mir geniigend Zeit und lasse mich beraten.

me nicht zu

F9: Bitte erinnern Sie sich an lhren letzten Kauf
einer Gartenrose zuriick! Hatten Sie den Kauf der
Gartenrose geplant oder ist die Entscheidung spon-
tan im Geschéft gefallen?

Antwortmdglichkeit: spontan,
geplant, nie

Beobachtbares Kaufverhalten

F10 Warum haben Sie sich entschieden, diese letzte
Gartenrose zu kaufen?

Weil sie einfach schén war. Ein Hauptgrund — kein Grund Motivation
Weil sie an einen bestimmten Platz in meinem Gar- Ein Hauptgrund — kein Grund Motivation
ten / auf meinem Balkon passt.

Wegen der Blutenfarbe. Ein Hauptgrund — kein Grund Motivation
Weil sie im Angebot war. Ein Hauptgrund — kein Grund Motivation

F13: Welches ist der maximale Preis, den Sie bereit
waren, fur die ,,perfekte Gartenrose* im Plastik-
topf (Durchmesser 18 cm) zu bezahlen?

Antwortmdglichkeit: freier Be-
trag

Beobachtbares Kaufverhalten

F14: Eine Gartenrose darf ruhig etwas mehr kos-
ten, wenn ...

... sie in einem Container ist (und nicht wurzel-

5-stufig: stimme voll zu — stim-

nackt, also ohne Erde und Blatter). me nicht zu Kompetenz

... €5 sich um eine neue Sorte handelt. 5-stuf|g: stimme voll zu —stim- Kompetenz
me nicht zu

... Sie eine ganz besondere Blite hat. 5-stuf|g: stimme voll zu —stim- Kompetenz
me nicht zu

... sie ein Qualitatssiegel tragt. S-stufig: stimme voll zu —stim- | ;i 2vin

me nicht zu

269




... Sie ganz besonders duftet.

5-stufig: stimme voll zu — stim-
me nicht zu

Kompetenz

... ich gerade etwas mehr Geld im Portemonnaie
habe.

5-stufig: stimme voll zu — stim-
me nicht zu

Beobachtbares Kaufverhalten

... ich eine Rose als Geschenk kaufen mdchte.

5-stufig: stimme voll zu — stim-
me nicht zu

Performanz

... Sie eine Edelrose ist.

5-stufig: stimme voll zu — stim-
me nicht zu

Kompetenz

F16 Wo leben Sie zurzeit?

In einer Stadt mit mehr als 100.000 Einwohnern.

Antwortméglichkeit: ja oder nein

Soziodkonomisch

In einer Stadt mit etwa 20.000 bis 100.000 Einwoh-
nern.

Antwortméglichkeit: ja oder nein

Soziodkonomisch

In einer Stadt mit unter 20.000.

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Sozio6konomisch

In einem Dorf.

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Sozio6konomisch

F17: Wohnen Sie ...

... im eigenen Haus?

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Sozio6konomisch

... in der eigenen Eigentumswohnung?

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Soziookonomisch

... zur Miete?

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Soziookonomisch

F18: Haben Sie einen Balkon / eine Terrasse?

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Soziookonomisch

F18a: Wie grof ist Ihr Balkon / Ihre Terrasse un-
gefahr?

Quadratmeterzahl

Antwortmdglichkeit: freier Be-
trag

Soziookonomisch

F19: Haben Sie einen Garten?

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

F19a: Wie grof ist Ihr Garten ungeféhr?

Quadratmeterzahl

Antwortmdglichkeit: freier Be-
trag

Soziookonomisch

F20: Wie viel Zeit verbringen Sie im Sommer
durchschnittlich pro Woche mit Gartenarbeit?

Arbeitsstunden

Antwortmdglichkeit: freier Be-
trag

Kompetenz

F21: Wie viel Geld geben Sie ungefahr im Jahr fur
Blumen und Pflanzen aus?

Betrag

Antwortmdglichkeit: freier Be-
trag

Beobachtbares Kaufverhalten

F21a: Davon als Geschenk?

Betrag

Antwortméglichkeit: freier Be-
trag

Beobachtbares Kaufverhalten
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F22: Mit dem Thema ,,Garten* und ,,Gartnern*
assoziiere ich besonders ...

5-stufig: stimme voll zu — stim-

... Entspannung und Ruhe me nicht zu Motivation
.. Geselligkeit und Feiern 5-stuf|g: stimme voll zu — stim- Motivation
me nicht zu
.. kdrperlichen Ausgleich 5-stuf|g: stimme voll zu — stim- Motivation
me nicht zu
. Arbeit 5-stuf|g: stimme voll zu — stim- Motivation
me nicht zu
.. Ausleben von Kreativitat 5-stufig: stimme voll zu —stim- | ;i ation
me nicht zu
... bkologische Aspekte (Respekt vor der Natur, ei- | 5-stufig: stimme voll zu — stim- I
- . Motivation
gener Anbau von Lebensmitteln) me nicht zu
F23: Bitte geben Sie an, welchen der folgenden
Aussagen zum Thema Pflanzenschutz Sie zustim-
men!
Pflanzenschutzmittel sind ein wichtiger Bestandteil | 5-stufig: stimme voll zu — stim-
: L . Performanz
meiner Arbeit mit Pflanzen. me nicht zu
Bevor eine Pflanze abstirbt, greife ich schon einmal | 5-stufig: stimme voll zu — stim-
- . Performanz
zu Pflanzenschutzmitteln. me nicht zu
Ich benutze grundséatzlich keine Pflanzenschutzmit- . .
tel, weil diese schadlich fir Menschen und die Um- 5—stuf|g. stimme voll zu — stim- Performanz
: me nicht zu
welt sind.
F24: Bitte geben Sie an, welchen der folgenden
Aussagen zum Thema Pflanzen Sie zustimmen!
Fur mich sind qusg_efallene Fart_)en ode_r _Forn!ep 5-stufig: stimme voll zu — stim- o
von Pflanzen wichtig, um so meine Individualitéat . Motivation
" me nicht zu
auszudrucken.
Zuhause sind Blumen und Pflanzen das Highlight | 5-stufig: stimme voll zu — stim- A
- - . Motivation
in meinem Wohnkonzept. me nicht zu
. L 5-stufig: stimme voll zu — stim-
Pflanzen sind mein wichtigstes Hobby. me nicht zu Performanz
Ich empfinde es als entspannend, wenn ich mich 5-stufig: stimme voll zu — stim- —_—
. A . Motivation
mit Pflanzen beschéftige. me nicht zu
D_urct_\ Blumen und Pflanzen im Haus kann man 5-stufig: stimme voll zu — stim- o
die Kinder gut an naturbezogene Themen heran- . Motivation
" me nicht zu
fuhren.
Ich kann es nicht gut ertragen, zu sehen, wenn es 5-stufig: stimme voll zu — stim- —_—
- . Motivation
einer Pflanze schlecht geht. me nicht zu
Auf ihre spezielle Art und Weise ist jede Blume 5-stufig: stimme voll zu — stim- A
- i . Motivation
und jede Pflanze schon. me nicht zu
Fir mich ist das Wichtigste bei einer Pflanze, dass | 5-stufig: stimme voll zu — stim- Motivation

sie pflegeleicht ist.

me nicht zu
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Wenn ich mich in eine Blume oder Pflanze verliebe,

5-stufig: stimme voll zu — stim-

dann kaufe ich sie, ohne grof auf den Preis zu ach- me nicht zu Motivation
ten.
Es macht mir Spal3, mit Pf_lanzer_l in meiner Woh- 5-stufig: stimme voll zu — stim- o
nung / meinem Garten meinen eigenen Stil zu un- . Motivation
. me nicht zu
terstreichen.
F25: Im Folgenden geht es um allgemeine Wertvor-
stellungen. Bitte geben Sie an, welchen der folgen-
den Aussagen Sie zustimmen!
Es ist mir wichtig, in einem sicheren Umfeld zu le- 5-stufia: stimme voll zu — stim-
ben. Aktivitaten, die meine Sicherheit gefahrden 1g- Motivation
- R me nicht zu
kdnnten, vermeide ich.
Traditionen sind mir wichtig. An Sitten und Ge- S .
brauche, die in meiner Familie Uberliefert sind, 5—stuf|g. stimme voll zu —stim Motivation
- . me nicht zu
versuche ich mich zu halten.
Ich mag Uberraschungen. Es ist mir wichtig, ein 5-stufig: stimme voll zu — stim- Motivati
- . otivation
aufregendes Leben zu fiihren. me nicht zu
F26: In welchem Wohnzimmer wiirden Sie sich bei
sich zu Hause am wohlsten fiihlen?
. Antwortmdglichkeit: bestes —
Bild 1 schlechtestes Performanz
Bild 2 Antwortméglichkeit: bestes — Performanz
schlechtestes
Bild 3 Antwortmdglichkeit: bestes — Performanz
schlechtestes
Bild 4 Antwortmdglichkeit: bestes — Performanz
schlechtestes
Bild 5 Antwortmdglichkeit: bestes — Performanz

schlechtestes

F27 In welchem Jahr sind Sie geboren?

Geburtsjahr

Antwortmdglichkeit: freier Be-
trag

Soziookonomisch

F28: Welchen hichsten Schulabschluss haben Sie?

Ohne Abschluss

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Soziookonomisch

Volks-/Hauptschulabschluss

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Soziookonomisch

Mittlere Reife / Realschulabschluss

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Soziookonomisch

Abitur oder Vergleichbares

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Soziookonomisch

Meister/Techniker/Fachschulabschluss

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Soziookonomisch

Fachhochschul-/Hochschulabschluss

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Soziookonomisch

F29: Sind Sie zurzeit ...?

Keine Angabe

Antwortméglichkeit: ja oder nein

Soziodkonomisch
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Erwerbslos

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Sozio6konomisch

Hausfrau/ Hausmann

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Sozio6konomisch

Rentner/ Pensionar

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Sozio6konomisch

In Ausbildung/ Studium

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Sozio6konomisch

Teilzeiterwerbstatig

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Sozio6konomisch

Vollzeiterwerbstétig

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Sozio6konomisch

F30 Wie viele Personen gehdren zu lhrem Haus-
halt?

Anzahl

Antwortmdglichkeit: freier Be-
trag

Soziookonomisch

F31: Wie viele davon sind Kinder unter 12 Jahren?

Anzahl

Antwortmdglichkeit: freier Be-
trag

Soziookonomisch

F32 Wie hoch ist Ihr Netto-Haushaltseinkommen?

Keine Angabe

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Sozio6konomisch

<500 €

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Soziookonomisch

500-900 €

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Soziookonomisch

900-1.300 €

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Soziookonomisch

1.300-1.700 €

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Soziookonomisch

1.700-2.000 €

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Soziookonomisch

2.000-2.500 €

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Soziookonomisch

2.500-4.500 €

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Soziookonomisch

>4.500 €

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Soziookonomisch

F33 Sie sind ...?

Ein Mann

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Soziookonomisch

Eine Frau

Antwortmdglichkeit: ja oder nein

Soziookonomisch
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Anhang 4: Fragebogen

Hochschule Osnabrick
University of Applied Sciences

Befragung zum Informations- und Kaufverhalten bei Blumen
und Pflanzen
Bearbeitungszeit ca. 10 Min.

Guten Tag!

Ich bin Student an der Hochschule Osnabriick und arbeite gerade an einem Forschungsprojekt im
Bereich Blumen und Pflanzen und Gartenrosen. Wir méchten damit erreichen, dass das Angebot
noch besser auf lhre Wiinsche ausgerichtet wird. Hatten Sie 10 Minuten Zeit, um ein paar Fragen
zu beantworten? Die Daten werden selbstverstandlich nur in anonymisierter Form verwendet

Zundchst habe ich ein paar Fragen zum Thema Blumen und Pflanzen an Sie.

1. Haben Sie in den vergangenen 12 Monaten Blumen oder Pflanzen gekauft?
1O ja o O nein => Abbruch

2; Blumen und Pflanzen kann man sich selbst kaufen, aber auch verschenken. Bitte geben Sie an,
was bei lhnen mehrheitlich zutrifft!

Ich kaufe deutlich Ich kaufe etwas Ausgeglichen Ich kaufe etwas Ich kaufe deutlich
haufiger fiir mich héaufiger fiir mich héaufiger als Ge- héaufiger als Ge-
selbst ein selbst ein schenk ein schenk ein
+2 0 + 0 o 4 B8 20

3. Bitte geben Sie an, wie Sie die folgenden Aussagen bewerten!
Ich kaufe gerne Blumen und Pflanzen als Stimme  Stimme Teils / Stimme Stimme
Geschenk, weil... voll zu zu Teils wenig zu  nicht zu
...man die Méglichkeit hat, mit auRergewdhnli- 20 +« 0 oO 40 20
chen Produkten besonders zu beeindrucken.
...ich ein schones Geschenk habe, ohne jedes 20 -0 o0 40 20
Mal wieder kreativ sein zu missen.
...man es noch auf die Schnelle besorgen <20 + 0 oO 40 20
kann.

4. Wo haben Sie personlich in den letzten zwolf Monaten Pflanzen und Gartenbedarf gekauft?
Mehrfachnennungen sind moglich!

O Baumarkt O Gartnerei

O Gartencenter O Blumenfachgeschaft
O Supermarkt (z. B. EDEKA, REWE) O Wochenmarkt

O Discounter (z. B. Aldi, Lidl) O Baumschule

- bitte wenden -
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5.

6.

7.

Welche 3 Aspekte sind bei der Wahl der Einkaufsstatte fiir Sie am wichtigsten, wenn Sie Blu-
men und Pflanzen kaufen moéchten? Es sind maximal 3 Nennungen méglich!

O Né&he zum Wohnort

O groBe Auswahl

O Qualitat der Blumen und Pflanzen

O freundliche Mitarbeiter
O guter Service

O angenehme Atmosphére

O giinstige Preise
O unkomplizierter, schneller Einkauf

O wenn mdglich immer eine Einkaufsstatte,
wo ich mich auskenne

Wo werden lhre Erwartungen hinsichtlich Produktqualitat, Service und Preis beim Kauf von
Blumen und Pflanzen am besten erfiillt? Bitte stufen Sie Ilhre Meinung auf der Skala ab.

Die Qualitat ist in der Re-

hoch
Baumarkt + 0
Gartencenter +« 0
Supermarkt +«0
Discounter +« 0
Gartnerei + 0
Blumengeschaft  + O
Wochenmarkt 0
Baumschule 0O

gel...

mittel
20
+2 0
20
20
20
20
20
20

schlecht
+1 0
+ 0
+«+ 0O
|
+ 0
+«+ 0
|
|

Der Service ist in der Regel...
hoch mittel schiecht
+3 0 +20 +«+ 0
+ 0 +2 0 +1 0
+3 0 20 «+ 0O
+3 0 +2 0 «+ 0O
+3 0 20 + 0
+«3 0 20 + 0
+ 0 +2 0 +«+ 0
+3 0 +2 0 |

Die Preise sind in der

Regel...
hoch mittel
+0 20
+3 0 20
0 20
0 20
30 20
0 =20
0 20
0 20

giinstig
+ 0
+ 0
« 0
« 0O
+« 0
+ 0
+ 0
+1 0

Welche Informationsquellen ziehen Sie heran, wenn Sie etwas Bestimmtes uiber Blumen und

Pflanzen wissen mochten?

Prospekte / Kataloge
Zeitschriften / Biicher
Internet

Freunde / Bekannte / Familie

Zichter

Haufig
+20
+20
+20
20
+20

Selten

+«+ 0O
+«+ 0
|
+«+ 0O
41D

Bitte geben Sie an, welchen der folgenden Aussagen Sie zustimmen!

Stimme
voll zu

Bevor ich mich entscheide, welche Pflanze ich
kaufe, tiberlege ich, wo sie stehen kdnnte.
Um sicher zu sein, die richtige Wahl beim Kauf
einer Blume oder Pflanze zu treffen, frage ich vor
dem Kauf meine Freunde oder Bekannte nach

inren Erfahrungen.

Wenn ich eine Blume oder Pflanze kaufe, nehme
ich mir geniigend Zeit und lasse mich beraten.

- bitte wenden -
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20

<20

Stimme  Teils /

zu Teils
+ 0 oOd
«+ 0O o
+ 0 o

Nie
o0
oO
o0
O
o0

Stimme
wenig zu

40

40

Stimme
nicht zu

20

20

20
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Nun habe ich noch einige Fragen zum Thema Gartenrosen.

9. Bitte erinnern Sie sich an lhren letzten Kauf einer Gartenrose zuriick! Hatten Sie den Kauf der
Gartenrose geplant oder ist die Entscheidung spontan im Geschaft gefallen?

1 O geplanter Kauf 2 O spontaner Kauf o O kein Kauf => weiter mit F 11

10. Warum haben Sie sich entschieden, diese letzte Gartenrose zu kaufen?

Ein Hauptgrund Ein weniger Kein Grund
wichtiger Grund
Weil sie einfach schon war. 20 + 0O od
Weil sie an einen bestimmten Platz in mei- 20 + 0O oO
nem Garten / auf meinem Balkon passt.
Wegen der Bliitenfarbe. 20 « 0 od
Weil sie im Angebot war. 20 + 0 oO

11. Welche Farbe finden Sie fiir eine Gartenrose am schonsten (nur 1 Nennung moglich)?

10 Rot 40 WeiR
20 Rosa s Gelb
30 Orange

12. Welche der folgenden Wuchsformen von Gartenrosen finden Sie speziell furr lhren Garten bzw.
Ihren Balkon schon?

Finde ich schén Ich weil nicht Finde ich nicht
schon
Hochstdammchen +1 0 oO <0
Bodendeckerrosen +1 0 o 40
Strauchrosen + 0 oO <0
Kletterrosen +1 0 o 40

13. Welches ist der maximale Preis, den Sie bereit waren, fiir die ,,perfekte Gartenrose* im Plastik-
topf (Durchmesser 18 cm) zu bezahlen?

€

14. Bitte geben Sie an, wie Sie die folgenden Aussagen zum Preis einer Gartenrose bewerten!

Eine Gartenrose darf ruhig etwas mehr kos- Stimme  Stimme Unent- Stimme Stimme
ten, wenn... voll zu zu schieden  wenig zu nicht zu
...sie in einem Container ist (und nicht wurzel- 20 + 0O oO 40 20
nackt, also ohne Erde und Blétter).

...es sich um eine neue Sorte handelt. 20 + 0O oO (] 20
...sie eine ganz besondere Bliite hat. +20 + 0 od <0 20
...sie ein Qualitatssiegel tragt. <20 +« 0 od 40 2]
...sie ganz besonders duftet. 20 + 0O oO 40 20
...ich gerade etwas mehr Geld im Portemon- «2 0 + 0O od 40 2=
naie habe.

...ich eine Rose als Geschenk kaufen mdchte. +2 0 «+ 0O oO 40 20
...sie eine Edelrose ist. 20 «+ 0O oO 18 20

- bitte wenden -
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15.

Bitte stellen Sie sich vor, dass Sie eine

Gartenrose anhand des folgenden Eti- .
ketts gekauft haben. Nach einem Jahr %”"
sehen Sie ein nicht perfektes Resultat im Gt

Garten. Wie wiirden Sie in den folgenden
Féllen reagieren? Mehrfachnennungen

sind moglich!

O Ich wiirde mich drgern und dort beschweren, wo ich die Rose ge-
kauft habe.

O Ich wiirde mich &rgern und beim néchsten Mal dort nicht wieder kau-
fen.

O Ich wiirde die Rose herausreiBen und eine neue Pflanze einpflan-
zen.

O Es wére zwar ein wenig drgerlich, aber ich wiirde die Rose dort ste-
hen lassen.

O Ich wiirde mich drgern und dort beschweren, wo ich die Rose ge-
kauft habe.

O Ich wiirde mich drgern und beim néachsten Mal dort nicht wieder kau-
fen.

O Ich wiirde die Rose herausreiBen und eine neue Pflanze einpflan-
zen.

O Es wére zwar ein wenig argerlich, aber ich wiirde die Rose dort ste-
hen lassen.

O Mich wiirde es nicht besonders stéren und ich wiirde die Krankheit
behandeln.

O Ich wiirde mich drgern und dort beschweren, wo ich die Rose ge-
kauft habe.

O Ich wirde mich drgern und beim n&chsten Mal dort nicht wieder
kaufen.

O Ich wiirde die Rose herausreiRen und eine neue Pflanze einpflan-
zen.

O Es wére zwar ein wenig argerlich, aber ich wiirde die Rose dort
stehen lassen.

O Mich wiirde es nicht besonders stéren und ich wiirde die Krankheit
behandeln.

O Ich wiirde mich drgern und dort beschweren, wo ich die Rose ge-
kauft habe.

O Ich wirde mich drgern und beim n&dchsten Mal dort nicht wieder
kaufen.

O Ich wiirde die Rose herausreien und eine neue Pflanze einpflan-
zen.

O Es wére zwar ein wenig drgerlich, aber ich wiirde die Rose dort
stehen lassen.

O Mich wiirde es nicht besonders stéren und ich wiirde die Krankheit
behandeln.

- bitte wenden -
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Im folgenden Teil geht es um Ihr Haus und lhren Garten.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Wo leben Sie zurzeit?
10 in einer Stadt mit mehr als 100.000 Einwohnern
20 in einer Stadt mit etwa 20.000 bis 100.000 Einwohnern
30 in einer Stadt mit unter 20.000 Einwohnern
4+ in einem Dorf

Wohnen Sie...

1 O im eigenen Haus 2 O in der eigenen Eigentumswohnung 3 O zur Miete

Haben Sie einen Balkon / eine Terrasse?

1Oja => Wie groB ist Ihr Balkon / Ihre Terrasse ungeféahr? m?
o nein

Haben Sie einen Garten?
1Oja => Wie groB ist Ihr Garten ungeféhr? m?
o nein

Wie viel Zeit verbringen Sie im Sommer durchschnittlich pro Woche mit Gartenarbeit?
Stunden

Wie viel Geld geben Sie ungefahr im Jahr fiir Blumen und Pflanzen aus?
€ =>davon als Geschenk €

Bitte geben Sie an, welchen der folgenden Aussagen zum Thema Garten und Gartnern Sie zu-
stimmen!

Mit dem Thema ,,Garten“ und ,,Gartnern*“  Stimme Stimme Teils / Stimme Stimme

assoziiere ich besonders... voll zu zu Teils wenigzu  nicht zu
...Entspannung und Ruhe +2 0 + 0 oO 40 20
...Geselligkeit und Feiern +2 0 + 0 od 4+ El 20
...korperlichen Ausgleich +2 0 + 0 oO <0 20
...Arbeit +2 0 + 0 o 40 20
...das Ausleben von Kreativitat 20 «+ 0 oO <0 20
..0kologische Aspekte (Respekt vor der +20 + 0 oO +0 20

Natur, eigener Anbau von Lebensmitteln)

Bitte geben Sie an, welchen der folgenden Aussagen zum Thema Pflanzenschutz Sie zustim-

men!
Stimme Stimme Teils / Stimme Stimme
voll zu zu Teils wenig zu nicht zu
Pflanzenschutzmittel sind ein wichtiger +«20 + 0 oO 40 20
Bestandteil meiner Arbeit mit Pflanzen.
Bevor eine Pflanze abstirbt, greife ich +2 0 + 0O oO “(m| 20
schon einmal zu Pflanzenschutzmitteln.
Ich benutze grundsatzlich keine Pflanzen- +20 + 0 oO 40 20

schutzmittel, weil diese schadlich fir Men-
schen und die Umwelt sind.

- bitte wenden -
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24,

25.

Bitte geben Sie an, welchen der folgenden Aussagen zum Thema Pflanzen Sie zustimmen!

Fur mich sind ausgefallene Farben oder
Formen von Pflanzen wichtig, um so meine
Individualitdt auszudriicken.

Zuhause sind Blumen und Pflanzen das
Highlight in meinem Wohnkonzept.
Pflanzen sind mein wichtigstes Hobby.

Ich empfinde es als entspannend, wenn ich
mich mit Pflanzen beschéftige.

Durch Blumen und Pflanzen im Haus kann
man die Kinder gut an naturbezogene
Themen heranfiihren.

Ich kann es nicht gut ertragen, zu sehen,
wenn es einer Pflanze schlecht geht.

Die Rose ist fiir mich die Konigin der Blu-
men.

Auf ihre spezielle Art und Weise ist jede
Blume und jede Pflanze schén.

Fiir mich ist das wichtigste bei einer Pflan-
ze, dass sie pflegeleicht ist.

Wenn ich mich in eine Blume oder Pflanze
verliebe, dann kaufe ich sie, ohne gro auf
den Preis zu achten.

Es macht mir Spal® mit Pflanzen in meiner
Wohnung / Garten meinen eigenen Stil zu
unterstreichen.

Stimme Stimme Teils / Stimme
voll zu zu Teils wenig zu
20 +«+ 0 oO 40
+2 0 «+ 0 oO 40
+20 «+ 0O oO AE
+20 «+ 0 o « B2
+2 0 + 0 o <0
+2 0 +«+ 0 oO %0
+20 +«+ 0 oO <0
+20 + 0 oO <0
+20 «+ 0 o <0
+2 0 + 0 oO 40
+2 0 + 0 oO 40

Stimme
nicht zu

20

20

20
20

20

20

20

20

20

20

20

Im Folgenden geht es um allgemeine Wertvorstellungen. Bitte geben Sie an, welchen der fol-

genden Aussagen Sie zustimmen!

Es ist mir wichtig, in einem sicheren Umfeld
zu leben. Aktivitaten, die meine Sicherheit
gefahrden kdnnten, vermeide ich.
Traditionen sind mir wichtig. An Sitten und
Gebrauche, die in meiner Familie Gberliefert
sind, versuche ich mich zu halten.

Ich mag Uberraschungen. Es ist mir wich-
tig, ein aufregendes Leben zu fiithren.

Stimme Stimme Teils / Stimme
voll zu zu Teils wenig zu
+20 +«+ 0 oO #L]
+20 «+ 0 o 18]
+20 «+ 0 o0 0

- bitte wenden -
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26. Im Folgenden finden Sie Bilder von fiinf verschiedenen Wohnzimmern. Wir wiirden gerne wis-
sen, in welchem Wohnzimmer Sie sich bei sich zu Hause am wohlsten fiihlen wiirden. Bitte
bringen Sie die Bilder in eine Reihenfolge, indem Sie in das Kastchen rechts neben dem Bild
eine Zahl schreiben. Dem Wohnzimmer, das lhnen am besten gefillt, ordnen Sie eine 1 zu, dem
Wohnzimmer, das lhnen am zweitbesten gefillt, eine 2 usw. Bitte vergeben Sie jede Zahl nur

einmal!

- bitte wenden -
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Zum Schluss noch einige Fragen zu lhrer Person.

27.

28.

29,

30.

31.

32.

33.

In welchem Jahr sind Sie geboren? 19 _ _ Jahr

Welchen hochsten Schulabschluss haben Sie?
1 O Volks-/ Hauptschulabschluss

2 O Mittlere Reife/ Realschulabschluss
s O Abitur oder vergleichbares
4 O Meister/ Techniker/ Fach(ober)schulabschluss
s O Fachhochschul-/ Hochschulabschluss
o O Ohne Abschluss
O Sonstiges und zwar

Sind Sie zurzeit?
s O Vollerwerbstatig
s O Teilzeiterwerbstétig
4 O In Ausbildung/Studium
3 O Rentner/Pensionar
2 O Hausfrau/Hausmann
+ O Erwerbslos
o O Keine Angabe

Wie viele Personen gehoren zu Ihrem Haushalt? Personen
Wie viele davon sind Kinder unter 12 Jahren? Personen

Wie hoch ist Ihr Netto-Haushaltseinkommen?

o O keine Angabe 3 0900 - 1.300 €
1 O0<500€ +[01.300-1.700 €
2 [0 500 -900 € 5[1.700 — 2.000 €
Sie sind ...?
1+ O ein Mann
2 O eine Frau

6 [02.000 - 2.600 €
7 [02.600 - 4.500 €
s O0>4.500¢€

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme.
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Anhang 5: Homogene Items

Tabelle 14: Homogene Items

Kulti- Durchsch. Pflanzen- Extrov. | Konserv.
Item vator Garten- freund Natur- Klein-
freund bewahrer | gértner

Soziodkonomische Dimension
F32 Wie hoch ist Ihr Netto-Haushaltseinkommen? a
0-1300 €.
Dimension Kompetenz
F 8.2 Um sicher zu sein, die richtige Wahl beim Kauf einer
Blume oder Pflanze zu treffen, frage ich vor dem Kauf meine — — —
Freunde oder Bekannte nach ihren Erfahrungen.
Dimension Performanz
F7.4 Welche Informationsquellen ziehen Sie heran, wenn Sie
etwas Bestimmtes tiber BuP wissen méchten? Freun- -
de/Bekannte/Familie
Dimension Motivation
F10.4 Warum haben Sie sich entschieden, diese letzte Garten-

. +
rose zu kaufen? Weil sie im Angebot war.
F22.6 Mit dem Thema ,,Garten* und ,,Gartnern* assoziiere ich
besonders 6kologische Aspekte (Respekt vor der Natur, eige- -
ner Anbau von Lebensmitteln)
F25.3 Ich mag Uberraschungen. Es ist mir wichtig, ein aufre- 3
gendes Leben zu filhren.
Dimension Beobachtbares Kaufverhalten
F4.1 Wo haben Sie personlich in den letzten zwoIf Monaten B
Pflanzen und Gartenbedarf gekauft? Baumarkt
F4.2 dito. Antwort: Gartencenter + +
F4.4 dito. Antwort: Gartnerei +
F5.1 Welche drei Aspekte sind bei der Wahl der Einkaufsstétte
fur Sie am wichtigsten, wenn Sie BuP kaufen méchten? + +
Freundliche Mitarbeiter
F5.2 dito. Antwort: Wo ich mich auskenne. + + + +
F5.6 dito. Antwort: Ginstige Preise +
F6.4 dito. Antwort; Gartnerei -
F6.6 dito. Antwort: Discounter +
F6.7 dito. Antwort: Supermarkt -
F6.9 dito. Antwort; Gartnerei +

Referenzcluster = Desinteressierter Pragmatiker

Alle Ergebnisse dieser Tabelle beziehen sich auf das Referenzcluster.
Bei Beta > 0: Wald-Werte: [0;4] = +; [4;8] = ++; [8;12] = +++; > 12 = ++++
Bei Beta < 0: Wald-Werte: [0;4] =—; [4;8] =——; [8;12] =———;>12=————

Quelle: Eigene Berechnungen
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