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Geleitwort

Viele Kaufentscheidungen werden nach wie vor am Point-of-Sale (POS) getroffen.
Daraus folgt, dass die kaufrelevanten Bedingungen am POS interessieren missen,
nicht nur die Wissenschaft, die sich mit Kaufentscheidungen befasst, sondern auch
die kommerziellen Marktforscher und jene Hersteller und Handler, die mit gezielten
MarketingmafRnahmen ihre Absatzerfolge steigern oder sichern wollen.

Zu den kaufrelevanten Bedingungen am POS z&hlen mehrere, vor allem die Platzie-
rung und Sichtbarkeit der Angebote, die Kommunikation der Produkteigenschaften
und relevanter Serviceangebote sowie die Gestaltung und Kommunikation der jewei-
ligen Preise. Auch wenn der Einfluss solcher Faktoren in der Erforschung der Ver-
kaufsférderung vereinzelt untersucht worden ist, so fehlte es bislang doch an einer
Zusammenschau dieser Faktoren, die den Wettbewerb von Angeboten am POS ins-
gesamt ausmachen. Hier setzt die Arbeit von Frau Dr. Lotzkat an, indem sie den
Stand der Forschung aufzeigt, ein Instrument zur umfanglichen Erfassung solcher
Faktoren entwickelt und dieses neue Instrument in verschiedenen eigenen Untersu-
chungen einsetzt und testet. Dabei kommt es der Verfasserin darauf an, ein Instru-
ment zu entwickeln, das allein per Beobachtung erlaubt, die Konkurrenzvorteile be-
stimmter Marken am POS zu erfassen und zu beurteilen.

Das so entwickelte Instrument eignet sich nicht nur fir die Erklarung und Prognose
von Absatzerfolgen, die tber die Betrachtung der klassischen Markenstarke hinaus-
geht, sondern auch firr die Erfassung von Konkurrenzvorteilen am POS und damit fiir
eine gezielte Konkurrenzanalyse. Wer ein solches Instrument einsetzt, kann damit
wertvolle Einsichten gewinnen, die dem erfolgreichen Einsatz des POS-Marketing
zugutekommen. Und fiir die akademische Kéaufer- und Verbraucherforschung bietet
das von Frau Dr. Lotzkat entwickelte Instrument die Chance, Kaufentscheidungen
noch besser zu verstehen und die bislang entwickelten Theorien und Modelle um
eine erweiterte Betrachtung der situativen Faktoren zu verbessern.

Ich wiinsche dieser Arbeit, die durch hohe Relevanz, konzeptionelle Klarheit, die Be-
achtung und Zusammenfiihrung relevanter Theorien und Befunde und die Durchfiih-
rung und Auswertung eigener Studien besticht, eine groRe Beachtung in Wissen-
schaft und Praxis, die sie m.E. zweifellos verdient.

Gottingen, im Juli 2012
Prof. Dr. Gunter Silberer



Vi

Vorwort

Wir alle gehen mehr oder weniger regelmaflig im Supermarkt einkaufen. Doch haben
wir uns schon einmal gefragt, wie die Dinge am Ende in unserem Einkaufskorb ge-
landet sind? Wie und warum wir uns fir welchen Kauf entschieden haben? Da im
Allgemeinen etwa % aller Kaufentscheidungen am Point-of-Sale (POS) getroffen
werden, liegt es nahe, hierbei von einem deutlichen Einfluss POS-spezifischer Fakto-
ren und damit auch von einer groRen Produktkonkurrenz im Handel auszugehen.
Dies nimmt die vorliegende Arbeit zum Anlass, um zu fragen, wie sich diese Konkur-
renz darstellt und wie sie im Rahmen einfacher Ladenbegehungen erfasst und be-
wertet werden kann. Das Ergebnis ist ein Punktbewertungsmodell, das alle Kriterien,
die am POS potenziell Einfluss auf die Kaufentscheidung nehmen kdénnen, gewichtet,
die Auspragungen dieser Kriterien bewertet und so die Berechnung produktspezifi-
scher Gesamtpunktwerte erlaubt. Durch den Vergleich dieser Punktwerte zwischen
konkurrierenden Produkten koénnen dann Aussagen zu Konkurrenzvor- oder
-nachteilen getroffen und Indikationen bezuglich des zu erwartenden Kauferfolgs er-
halten werden.

Aus Sicht der Wissenschaft sind diese Ergebnisse vor allem insofern interessant, als
dass sie die Vielfalt moglicher EinflussgrofRen am POS aufzeigen und die Kauferver-
haltensforschung damit zu einer starkeren Berlcksichtigung POS-spezifischer Fakto-
ren motivieren. Die Praxis aus Hersteller und Handel erhalt demgegeniber die Mog-
lichkeit, sich in standardisierter Form einen umfassenden Uberblick iber die Darstel-
lung der eigenen Produkte am POS zu verschaffen und diese Ergebnisse dann
bspw. gezielt in Konditionsverhandlungen auf zentraler oder dezentraler Ebene ein-
flieBen zu lassen.

Entwickelt, angewendet und geprift wurde das Instrument in insgesamt 10 Lebens-
mittelmarkten in Bayern, Baden-Wurttemberg und Niedersachsen. Sehr zuvorkom-
mend unterstiitzt wurde ich hierbei von den Handelsketten Rewe, real und tegut, bei
denen ich mich an dieser Stelle ganz herzlich bedanke. Besonders herausheben
mochte ich in diesem Zusammenhang Herrn Matthias Hofmann, der mir fiir Exper-
tengesprache unermidlich zur Verfligung stand und mir auBerdem bereitwillig die
Durchfiihrung einer Vielzahl praktischer Untersuchungen ermdglichte.

Auf wissenschaftlicher Seite gilt mein sehr groer Dank meinem Doktorvater Prof.
Gunter Silberer und seiner vorbildlichen Betreuung und konstruktiven Kritik. Gleiches
gilt fir meinen Arbeitgeber Bain & Company und dessen Unterstiitzung wahrend
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meiner Freistellungszeit. Privat danke ich von ganzem Herzen meiner lieben Familie
fur ihre Pragung und jahrelange Unterstiitzung! Nicht zuletzt gilt ein besonderer Dank
meinem Mann Thomas, der mich seit Jahren durch alle H6hen und Tiefen begleitet
sowie meinen beiden Hunden, die immer fir eine gesunde Mischung aus Arbeitszeit
und Freizeit sorgten und mir bei Spaziergédngen neue Kraft einhauchten — Euch wid-
me ich diese Arbeit.

Minchen, im Juli 2012
Lucie Lotzkat
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