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Titel nicht zu finden -
und jetzt?

Wenn der Kunde die gewtlinschte Ware am P.0.S. nicht findet, drohen Absatzchancen

verschenkt zu werden. Wie Kunden sich in solchen Fallen verhalten, untersuchten

die Axel Springer AG sowie die Grosso-Unternehmen Wilhelm Schmitz, Duisburg,
und Buch und Presse, Hamburg.

Ausverkdufe werden im Pressever-
triebsmarkt von je her durch die MBR
gemessen. Wirtschaftlich entscheidend
fir Verlag, Grosso und Einzelhandel ist
letztlich jedoch die subjektiv vom
(potenziellen) Kunden wahrgenomme-
ne Ausverkaufssituation bzw. die Nicht-
erhiltlichkeit, die teilweise uniiber-
sichtliche Warenprisentation eines
Titels sowie die nachgelagerte Verhal-
tensreaktion wie Wechsel der Marke,
Aufsuchen eines anderen Geschéftes
oder der Verzicht auf den Kauf. Denn
bekanntlich fithrt nicht jeder per MBR
gemessene Ausverkauf zu einer Nicht-
erhiltlichkeitssituation (s. S. 53, Abbil-
dung [, Fall 2). Andererseits gibt es die
Konstellation, dass ein Titel aus Sicht
des Kunden nicht erhéltlich ist, obwohl
laut MBR kein Ausverkauf festgestellt
werden kann (Fall 3). Dies ist z. B. auf
folgende Ursachen zuriickzufiihren:

® Der Einzelhdndler hat den vom
Kunden gewiinschten Titel gar nicht
(mehr) im Bezug.

m Der Titel ist zwar im Bezug, die
Exemplare wurden aber nicht (vollzih-
lig) ins Regal gelegt.

® Es liegen zwar Exemplare des
Titels im Regal, sie werden aber vom
Kunden nicht gefunden.

® Der Titel ist nur temporédr aus-
verkauft, weil der Einzelhdndler nicht
rechtzeitig vorrdtige Exemplare nach-
legt bzw. nicht rechtzeitig nachbestellt.

® Der Titel ist nur in der Zweit-
platzierung (temporér) ausverkauft, der
Kunde weil} aber nicht, dass der Titel in
einer anderen Platzierung noch erhilt-
lich ist (oder umgekehrt).

Es gibt zahlreiche Marktfor-
schungsstudien, die u. a. das Kunden-
verhalten bei Nichter-
hiltlichkeit thematisie-
ren. Diese beziehen sich
jedoch durchweg auf
erinnerte, in der Vergan-
genheit liegende oder
auf hypothetische Aus-
verkaufssituationen.
Die Marktanalytiker der
Axel Springer AG woll-
ten es genauer wissen:
Wie reagiert der Kunde,
wenn die Situation der
Nichterhéltlichkeit
gerade eingetreten ist?
Wird der gewiinschte

Walter Baum,

Titel spéter wirklich
noch anderen Orts
erstanden?

20 Prozent der
Kunden am
Presseresseregal
ohne Kauf

Im Rahmen der
Studie wurden 942 Per-
sonen in Fachgeschaf-
ten, im Lebensmittel-
handel und in Grof3for-
men des Einzelhandels
befragt. Die Befra-
gungspersonen wurden angesprochen,
nachdem sie das Presseregal verlief3en.
20 Prozent der Befragten waren Nicht-
kéufer, also Kunden, die nur am Regal
geschaut, aber nichts gekauft haben.
Die 80 Prozent der Kunden, die sich fir

Axel Springer AG

Dr. Christian Raffen-
beul-Schaub, Schmitz

mindestens ein Presseprodukt entschie-
den haben, werden im Folgenden als
Kaufer bezeichnet.

Rund neun Prozent
aller befragten Personen
gaben an, dass sie einen
gewlinschten Titel nicht
erhalten haben, wobei es
hier signifikante Unter-
schiede zwischen Kéufern
und Nichtkdufern gab (s.
S. 53, Abbildung 2). In der
Kaufermarktstudie des
VDZ von 1997 wurden fiir
die Gruppe der Kéufer dhn-
liche Ergebnisse gemessen.
Nichtkdufer wurden bei der
VDZ-Studie nicht beriick-
sichtigt. Die Ergebnisse zei-
gen, dass bei einer
Beschrankung der Erhe-
bung auf Kéufer, wie es in
bisherigen Untersuchungen
der Fall war, der Anteil der
Ausverkaufssituationen
systematisch unterschitzt
wird. ’

Bei den Personen, die
angaben, einen bestimmten
Titel zu vermissen, wurde
anschlieBend durch den
Interviewer uberpriift, ob
der Titel tatsdchlich nicht
vorhanden war. Bei ca.
einem Drittel der Fille konnte der ver-
misste Titel nach zum Teil ldngerer
Suche im Regal doch noch gefunden
werden, das heif3t, es lag ein Présenta-
tions- und Suchproblem und kein Vor-
ratigkeitsproblem vor.
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S Konsumentenverhalten am POS bei ZZ Nicht-Erhaitlichkeit
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Ausverkauf eines Pressetitels aus MBR- und Kundensicht

Ausverkauf durch MBR festgestellt
Ja Nein

Ja
Nicht-
Erhaltlichkeit
vom Kunden
festgestelit Titel laut MBR
ausverkauft, aber
Nein keine
Kundennachfrage
(Fall 2)
Abbildung 1

Konsumentenverhaiten am POS bei ZZ Nicht-Erhditlichkeit
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Nichterhaltlichkeit von Pressetiteln

Anteil der befragten Personen, die nicht alle gewiinschten Titel erhalten haben

15 134

10 88 e
€ 2 7,0
N
£

5
N=942 0 1 —
gesamt 2Z-Kauf kein ZZ-Kauf VDZ-Studie*
(nur Kéufer)

» hochsignifikanter Unterschied (p=98,6%) zwischen K&ufern und Nichtk&ufern

* www.vdz.de/kaeufermarkt/slide21.html

Abbildung 2
Konsumentenverhalten am POS bei ZZ Nicht-Erhéltlichkeit -
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Konsumentenverhalten bei Nichterhaitlichkeit

,Was werden Sie jetzt tun, nachdem die gewiinschte Zeitung/Zeitschrift
hier nicht erhaltlich ist?"
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Personen, die einen Titel vermis-
sten, wurden zu ihrem aus der Nichter-
hiltlichkeitssituation  resultierenden
Verhalten gefragt. In Unterschied zu
fritheren Kéufermarktstudien wurde die
Verhaltensreaktion nicht auf eine hypo-
thetische (,,Was hitten Sie getan, wenn
...") oder eine vergangene, sondern auf
die real gegebene Ausverkaufssituation
bezogen. Gut 46 Prozent planten den
Kauf des gewiinschten Titels in einem
anderen Geschift. Etwas mehr als 7
Prozent wollten den Titel nachbestellen
lassen. Knapp 38 Prozent verzichteten
auf den Kauf und etwas weniger als 9
Prozent kauften einen anderen Titel.
Damit entschieden sich gut 46 Prozent
gegen den gewiinschten Titel (siehe
Abbildung 3). Dieser Wert ist tenden-
ziell hoher als in bisherigen Studien.

In einer Nachfassaktion, bei der
die Beteiligung allerdings gering war,
duflerten sich die Kunden im Nachhin-
ein iiber das tatsdchliche Kaufverhalten.
In drei von acht Fiéllen hatten die Perso-
nen entgegen der geduflerten Absicht
doch kein anderes Geschift mehr auf-
gesucht, also keinen weiteren Kaufver-
such unternommen. Von den ibrigen
funf Personen waren nur zwei mit ihren
Kaufbemiihurigen erfolgreich. Letztlich
hat also nur bei zwei von acht Féllen tat-
sdchlich noch ein Kauf stattgefunden.

Was tun bei Ausverkauf?

Auch wenn die Fallzahlen aus der
Nachbefragung sehr gering und keines-
wegs reprasentativ sind, wird folgendes
deutlich: Ein beabsichtigter bzw. geplanter
Kaufversuch in einem anderen Geschaft
ist noch kein durchgefuihrter Kaufversuch.
Ein durchgefiihrter Kaufversuch ist noch
kein realisierter Kauf. Die entgangenen
Verkidufe bei Nichterhiltlichkeit eines
Pressetitels sind vermutlich weitaus hoher,
als es die Zahlen iiber die Bereitschaft der
Kunden ein anderes Geschift aufzusu-
chen, vermuten lassen.

Welche Handlungsempfehlungen
kénnen aus den Erkenntnissen der Stu-
die fiir die vertriebliche Praxis abgelei-
tet werden?

® Schaffung von Orientierungshil-
fen und Gbersichtlichen Priasentationen,
die dem Kunden das Auffinden von
Titeln im Regal erleichtern.

® Bessere Information der Kunden
tiber die Moglichkeit der Nachbestel-
lung im Geschift.

(Dr. Christian Rafflenbeul-Schaub,

Walter Baum)



