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1 Management Summary: Zentrale Ergebnisse
und Empfehlungen

Gegenstand der Analyse ist der Kauf von Gutern des langerfristigen Bedarfs im
Sinne eines ,Einkaufsbummels® durch Personen ab 16 Jahre in einem weitlaufi-
gen Gebiet von etwa GoOppingen im Norden bis Bad Wurzach im Sidden und von
Munsingen im Westen bis Dillingen im Osten. Das gesamte Analysegebiet wird in
die sechs Regionen Nord, Ost, West, Sudnah, Sudfern und Zentrum eingeteilt.

Aktuell kaufen bereits ca. 65% der Bevolkerung aus der Region Zentrum Guter
des langfristigen Bedarfs im Sinne eines , Einkaufsbummels” in Ulm, gefolgt von
Nord mit 45% und Ost mit 40% der jeweiligen Bevolkerung. Aus Gebietsperspek-
tive gehoéren derzeit aus Sudfern ca. 45 % und aus Sudnah ca. 42% der ein-
kaufsbummelaffinen Bevdlkerung nicht zu den Kunden von Ulm.

Derzeit wohnen ca. 41% aller in Ulm kaufenden Kunden in Ulm selbst oder im
unmittelbaren Umfeld (Zentrum), gefolgt von 16,9% in der Region Nord und
14,3% in der westlichen Region.

Wird eine spater aufgegriffene differenzierte Zielgruppenanalyse vernachlassigt
und zuné&chst die Gesamtbevdlkerung betrachtet, so kommen die meisten maxi-
mal moglichen neuen Kunden aus der Region Nord mit 69.000 Personen oder
20%, gefolgt von der Region West mit 65.200 Personen (18,7%o).

Bezogen auf alle derzeitigen in Ulm kaufenden Kunden hat Ulm einen mindestens
monatlich kaufenden Stammkundenanteil von ca. 58%. Das durchschnittliche
Einkaufsintervall der Ulmer Kunden fur Guter des langerfristigen Bedarfs liegt bei
ca. 2 Monaten.

Ulms bedeutsamste Konkurrenzstadte in den einzelnen Attrahierungsgebieten
sind Heidenheim in Nord, Gunzburg in Ost, GOppingen in West, Biberach in
Sudnah, Memmingen in Sudfern und Senden in Zentrum.

Nach der Entfernung mit ca. 75% als wichtigstem Grund sind fehlende Alleinstel-
lungsmerkmale beim Sortiment mit ca. 12% sowie zu wenige/zu teure Parkplatze
mit ca. 8% die fir Kunden von Konkurrenzstadten wichtigsten Grinde, nicht in
Ulm einzukaufen.

Die Warengruppen Bekleidung und Schuhe sind insgesamt flr die untersuchten
Kaufe des langerfristigen Bedarfs von hochster Bedeutung. Kunden, welche der-
zeit in Ulm kaufen, messen mit Ausnahme des Bereichs Optik allen Sortiments-
bereichen eine hthere Bedeutung bei als Kunden, welche in anderen umliegen-
den Stadten des Untersuchungsgebietes einkaufen.

Der typische Ulm-Kunde ist weiblich, 40 bis 49 Jahre alt, lebt in einer festen
Partnerschaft, hat — zumeist 2 — Kinder, verfugt Uber ein Haushaltsnettoein-

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010 10
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kommen zwischen 2.000 und 3.500€ und wohnt seit 10 Jahren oder langer in
einem 1-2-Familienhaus.

Ulmer Kunden sind mit dem Angebot nur in den Bereichen Parfumerie/Kosmetik
sowie Schuhe zufrieden, deutlich kritisch sind insbesondere die Warengruppen
MObel und Lederwaren.

Wird — unter temporarer Vernachlassigung der Wichtigkeit — ausschliel3lich die
Zufriedenheit der Konkurrenz-Kunden mit den Sortimentsbereichen betrachtet,
so wird die jeweils eigene Stadt bei Optik, Schuhen sowie Uhren, Schmuck und
Juwelierartikeln besser bewertet. Eine derzeit bessere Bewertung von Ulm bei
Sportbedarf, Spielwaren und Lederwaren, Einrichtungsaccessoires und Mobel
reicht aktuell nicht aus, die Entfernung zu kompensieren und die Kunden zu ei-
nem Einkauf in Ulm zu motivieren.

Ausschliel3lich basierend auf den Einstellungen derzeitiger Konkurrenz-Kunden ist
eine Verbesserung insbesondere des Angebotes bei Schuhen und im Optikbereich
empfehlenswert, gefolgt von Bekleidung, Geschenkartikeln, Hausratartikeln
(Glas, Porzellan, Topfe etc.) sowie Unterhaltungselektronik. Eine Starke bei Ein-
richtungsaccessoires ist zu kommunizieren, aber nicht auszubauen.

Aufgrund der geringeren Wichtigkeit sind der Ausbau der derzeit vorhandenen
Starken im Bereich Mobel, Sportbedarf, Spiel- und Lederwaren sowie die Beseiti-
gung der derzeitigen geringen Schwache bei Uhren, Schmuck und Juwelierarti-
keln und eine Verdnderung bei neutraler ParfUmerie/Kosmetik nicht erforderlich.

Aus Sicht der Ulm-Kunden besteht bei Ublichen MalRstaben Verbesserungspoten-
zial ausschliel3lich fur Bekleidung, werden sehr strenge — nur flr extrem hohen
Wettbewerb zutreffende — Kriterien herangezogen so sind Verbesserungen auch
bei Schuhen, Mobel, Einrichtungsaccessoires, Geschenk- und Hausratartikeln
durchzufuhren.

Die folgenden Empfehlungen fuhren diese Teilergebnisse zusammen. Sie geben
konkrete Empfehlungen zu in den Sedelhdfen anzubietenden Sortimenten, sowie
anzusprechenden Zielgruppen und bertcksichtigen mogliche Kannibalisierungs-
effekte.

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010 11
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Empfehlung fur die Sedelhéfe hinsichtlich Gestaltung des Einzelhandels-
angebotes sowie anzusprechender Zielgruppen einschlieRlich guantitati-
ver Zielgruppenbewertunq:

Unter Wiurdigung der Ulm- und Konkurrenz-Kundenperspektive ist ein im Ver-
gleich zum bestehenden Angebot in Ulm verbessertes Angebot im neuen Ein-
kaufquartier bei Bekleidung, Schuhen, Geschenkartikeln und Hausrat dazu
geeignet, die Attraktivitat von Ulm fur derzeitige Konkurrenz-Kunden zu
steigern, ohne dass dabei aus Sicht derzeitiger Uim-Kunden von einer Uber-
mafRigen Kannibalisierung der bestehenden Angebote auszugehen ist. Ein
Ausbau des Angebotes bei Optik und Unterhaltungselektronik in den neuen
Sedelhofen ist nur in zweiter Linie empfehlenswert, da hierdurch zwar derzeiti-
ge Konkurrenz-Kunden angezogen werden, jedoch im Vergleich zur ersten Priori-
tat starkere Kannibalisierungeffekte zu erwarten sind. Ein Engagement bei
Einrichtungsaccessoires, Mobbel, Spielwaren, Lederwaren, Uhren/
Schmuck/Juwelierartikel, Parfumerie/Kosmetik und Sportbedarf ist vor
dem Hintergrund der vorliegenden Untersuchung aus Ulmer Gesamtperspektive
insgesamt nicht empfehlenswert.

Die Besetzung der Sedelhdofe mit Einzelgeschaften oder Filialbetrieben ist
aufgrund der Préaferenzlosigkeit von fast 50% der Zielgruppe keine entschei-
dende Frage. Jedoch ist empfehlenswert, — auch aber nicht nur — vor dem Hin-
tergrund der Bedeutung der Altersgruppe 60+ in der Zielgruppe, auf einen hin-
reichenden Anteil von Einzelgeschaften zu achten. Das Angebot an preiswer-
ten bzw. exklusiven Einzelhandelsgeschaften ist selbstverstandlich von der
grundlegenden Positionierung der Sedelhtfe abhangig. Fur die potentiellen
Ulm/Sedelhtfe Neukunden besteht eine eindeutige Tendenz zur Mitte, jeweils
nahezu 34 ist weder ein Angebot an exklusiven noch an preiswerten Einzel-
handelsgeschaften wichtig.

Die Gruppe der potentiellen Neukunden zeigt erwartungsgemal hohe Ahnlich-
keiten mit der bestehenden Kundengruppe. Insgesamt umfasst das Potential
neuer Kunden 84% der Konkurrenz-Kunden, welche fur die vorgeschlagenen
MaRRnahmen affin sind. Bei Bestands- wie potentiellen Neukunden sind die 40-49-
jahrigen am bedeutsamsten, bei den potentiellen Neukunden gewinnen die
Altersklassen 60+ sowie die Herren — jedoch bei weiterer Dominanz der Damen
— im Vergleich zu den Bestandskunden merklich an Bedeutung. Bei weiterer
Dominanz der Partnerschaft nimmt der Anteil der Singles in der Gruppe der
potentiellen Neukunden zu. Im Gegensatz zu den Bestandskunden ist bei den
Neukunden der Haushalt ohne darin lebende Kinder dominierend. Die Wohn-
form im 1-2 Familienhaus sowie der Anteil der mehr als 10 Jahre unter der
gleichen Adresse wohnenden Zielgruppenmitglieder ist bei den potentiellen
Neukunden noch starker ausgepragt als bei den Bestandskunden. Fur Alt- wie
Neukunden ist die Einkommensklasse 2.000 — 2.600€ die bedeutsamste, ins-
gesamt sind die Haushaltsnettoeinkommen der potenziellen Neukunden je-
doch etwas geringer.

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010
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Der bestehende Kundenfokus fir Ulm ist somit eindeutig um die derzeit vernach-
lassigte Zielgruppe altere Menschen mit hdherem Single Anteil, ohne im
Haushalt lebende Kinder mit eigenem Einkommen und mit etwas niedrigerem
Haushaltsnettoeinkommen als bestehende typische Ulm-Kunden zu erweitern.

Insgesamt umfasst das beschriebene Neukundenpotential 280.000 Menschen
aus dem Analysegebiet. Mit ca. 62.000 Personen oder 22% weist Sudfern das
hochste Potential auf, gefolgt von Nord mit 58.000 (21%), Sudnah mit 53.000
(19%) und Nord mit 48.000 (17%). Schlusslicht noch hinter Zentrum mit
40.000 (14%) potentiellen Neukunden ist Ost mit 19.000 (7%). Inwieweit die-
se maximalen Potentiale tatsachlich akquiriert werden kénnen, hangt von weite-
ren Faktoren wie Entfernung und Konkurrenzaktivitaten ab.

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010 13
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2 Einleitung

In Ulm ist der Bau des Einkaufsquartiers Sedelhdfe mit ca. 18.000 gm Verkaufs-
flache in der N&he des Bahnhofs geplant. Unterschiedliche Anbieter bewerben
sich mit verschiedenen Konzepten um das Objekt.

Ziel ist es, ein Handelsangebot zu finden und ein Konzept zu entwickeln, welches
— bestehende Einzelhandelsangebote nicht kannibalisiert,
— das Profil des Einzelhandelsangebotes in Ulm starkt,
— neue, bisher nicht oder wenig préasente Zielgruppen anzieht und

— insgesamt die Attraktivitat des Standortes sowie die Einzelhandelsumsatze
steigert.

Bisherige Analysen zur Bewertung neuer Standorte orientieren sich stark an der
vorhandenen Sortimentsstruktur. Beim Ausweis neuer Einzelhandelsflachen wird
das zuklnftig angebotene Sortiment dariber festgelegt, welche Sortimentsberei-
che in welchem Umfang bereits in einer Stadt vorhanden sind bzw. fehlen und
welche zur Qualitéat des jeweiligen Standortes passen.

Grundsatzlich neue Idee von IHK und Stadt Ulm ist der Wechsel von einer sorti-
mentsspezifischen hin zu einer zielgruppenspezifischen Analyse des neuen
Standortes. Bei der zielgruppenspezifischen Standortanalyse stehen folgende
Fragen als Ziel der Analyse im Vordergrund:

— Welche Zielgruppen kaufen derzeit in UIm?

— Welche Zielgruppen erreicht die Stadt Ulm bisher nicht oder nur unzurei-
chend?

— Welches Angebot muss das Einkaufsquartier Sedelhtfe bieten, um diese
bisher nicht/unzureichend erreichten Zielgruppen anzuziehen?

— Bieten die nicht/unzureichend erreichten Zielgruppen genug Potenzial um
far das Einkaufszentrum ausreichende Umsétze sicher zu stellen?

— Welche Auswirkungen hat die Anziehung bisher nicht/unzureichend erreich-
ter Zielgruppen auf das bestehende Einzelhandelsangebot?

»2Angebot” bezieht sich dabei nicht nur auf Sortimente. Textilien beispielsweise
werden von vielen Zielgruppen gekauft. Die Anforderungen beim Textilkauf sind
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jedoch stark von der Zielgruppe abhangig — ein 17-jahriger Teenager unterschei-
det sich hierbei deutlich von einem 70-jahrigen Rentner.

»~Angebot” ist bei einer zielgruppenspezifischen Analyse des neuen Standortes
somit weiter zu verstehen und umfasst alle wesentlichen Teile des absatzpoliti-
schen Instrumentariums eines Handelsunternehmens.

Hierunter fallen neben der weiteren Spezifikation des Sortimentes (z. B. modern,
alternativ, exklusiv, extravagant, funktional etc.) z. B. auch Preisklasse, Bedie-
nungsform, Verkaufsraumgestaltung, Art des eingesetzten Personals (Erlebnis-
kauf), etc.

Zusammenfassend ergibt sich die Beantwortung folgender Frage als zentrales
Ziel der Analyse:

Welche Zielgruppen werden durch das Einzelhandelsangebot in Ulm der-
zeit nur unzureichend erreicht, mit welchen Handelskonzepten kdénnen
diese zum Einkauf im neuen Zentrum bewegt werden und welche Aus-
wirkungen hat dies auf das bestehende Einzelhandelsangebot?

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010 15
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3 Grundsatzliches Vorgehen

Das grundsatzliche Vorgehen der Analyse umfasst die folgenden 5 Schritte:
1. Analyse der derzeit in Ulm kaufenden/nicht kaufenden Zielgruppen
2. Abgleich mit der Bevolkerungsstruktur des Einzugsgebietes
— Welche Zielgruppen sind unterreprasentiert?

— Sind die unterreprasentierten Zielgruppen hinreichend grof3, bieten
sie genug Potential fur das Einkaufsquartier Sedelhofe?

3. Vertiefte Analyse der derzeit unterreprasentierten Zielgruppen mit ausrei-
chendem Potential

— Wer sind die Zielgruppen?

— Welchen Bedarf, welche Anforderungen haben diese Zielgruppen an
den Einzelhandel?

— Warum kaufen diese Zielgruppen derzeit nicht in UIm?
— Wo wird ihr Bedarf derzeit gedeckt und warum?

— Wie ist das Angebot des neuen Zentrums zu gestalten, damit es fir
die Zielgruppen attraktiv ist und sie dort einkaufen?

4. Handlungsempfehlungen fur das Angebot des Einkaufsquartiers Sedelhtfe

5. Analyse der Auswirkungen des Angebotes im Einkaufsquartier Sedelhéfe
auf den bestehenden Einzelhandel

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010
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4 Lenkungsausschuss

Wichtige Meilensteine wurden dem Lenkungsgremium vorgeschlagen und mit
diesem abgestimmt. Mitglieder des Lenkungsgremiums sind:

— Frau Dietz, Citymanagerin beim Ulmer City Marketing e. V.;
— Herr ROIl, Referent Handel/Dienstleistungen IHK Ulm;

— Herr Jescheck, Stadt Ulm Hauptabteilungsleiter;

— Herr Kalupa, Stadt Ulm Abteilungsleiter.

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010 17
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5 Einzugsgebiet

Entsprechend der Leistungsbeschreibung sowie der Abstimmung mit dem Len-
kungsausschuss am 30.07.2010 ist eine eigenstandige, wissenschaftlich detail-
lierte Ermittlung des Einzugsgebietes nicht Gegenstand dieses Gutachtens. Das
Einzugsgebiet wird vereinfacht festgelegt auf Basis folgender Kriterien:

1. Bendétigte Fahrzeit mit dem PKW oder der Bahn vom Wohnort nach Ulm.
2. Benétigte Fahrzeit mit dem PKW oder der Bahn vom Wohnort zu bedeut-
samen konkurrierenden Einkaufsorten.

Im Detail wird bei der Ermittlung des Einzugsgebietes wie folgt vorgegangen:

Die Bereitschaft, einen bestimmten Weg zu einem Einkaufsort zurlickzulegen,
hangt ab von der Attraktivitat des Einkaufsortes und der Distanz zwischen
Wohnort und Einkaufsort. In welchem Verhaltnis Attraktivitat und Distanz dabei
stehen ist wiederum abhéngig von der Art der gekauften Waren. So sind Konsu-
menten in der Regel bereit fur Guter des langerfristigen Bedarfs, z. B. Mobel, we-
sentlich weitere Wege zurick zu legen als fur Giter des kurzfristigen Bedarfs, z.
B. Lebensmittel.

Gegenstand der vorliegenden Analyse ist die Ulmer Innenstadt. Ihr Angebot um-
fasst ein breites Spektrum unterschiedlicher Guter verschiedener Bedarfsklassen.
Es wird daher eine Fahrtzeit mit dem PKW von maximal 45 Minuten zu Grunde
gelegt. Die Lage eines Ortes in der Nahe schnell zu befahrender Bundesstral3en
wirkt sich somit auf die Definition des hier relevanten Einzugsgebietes aus.

Die relevante Zielgruppe wird definiert als Personen Uber 16 Jahre. Empirische
ad-hoc Befragungen der Zielgruppe 16- und 17-Jahriger zeigen, dass Einkaufs-
fahrten mit kostenglinstigen Angeboten offentlicher Verkehrsmittel, wie etwa
dem Baden-Wirttemberg Ticket, durchgefuhrt werden. Daher ist eine weitere
Begrenzung des Einzugsgebietes eine Bahn-Fahrzeit von ca. 45 Minuten. Bahn-
und PKW-Fahrzeiten werden pragmatisch als annahernd gleich angenommen, so
dass ein einheitliches und nicht zwei unterschiedliche Einzugsgebiete festgelegt
werden.

Weiterhin kann das Verhéltnis aus Attraktivitat und Distanz fur eine Einkaufs-
stadt, hier Ulm, nicht losgelost betrachtet werden vom Verhaltnis alternativer
Einkaufsstadte, z. B. Stuttgart oder Augsburg. Bei gleicher Attraktivitat zweier
konkurrierender Stadte wird ein Konsument tendenziell die naher gelegene bzw.
schneller erreichbare Einkaufsstadt wahlen. Zur Festlegung des Einzugsgebietes
werden daher im Umfeld von Ulm gelegene Stadte mit &hnlicher oder groRerer
Attraktivitat identifiziert. In Abhangigkeit vom Verhaltnis der Attraktivitat der je-
weiligen Konkurrenzstadt im Vergleich zu Ulm wird groRziugig zu Gunsten von
Ulm eine Grenze des Einzugsgebietes von Ulm festgelegt. So wird ein Konsu-
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ment, der in der Mitte zwischen Ulm und Stuttgart wohnt, tendenziell Stuttgart
bevorzugen. Ein Konsument in der Mitte zwischen Memmingen und Ulm wird Ulm
den Vorrang geben. Die Bewertung der Attraktivitdt und damit die Festlegung
dieser Grenzen werden auf Basis der Stadtgrofien sowie des Expertenwissens der
Projektbeteiligten vorgenommen. Da das Ziel die Anziehung zuséatzlicher Ziel-
gruppen nach Ulm ist, wird die Grenze dort gezogen, bis wohin eine Anreise nach
Ulm bei hoher Attraktivitat noch wahrscheinlich ist. Zielgebiete, in denen lediglich
ein sehr geringer Teil der Bevolkerung fur UlIm gewonnen werden kann, bleiben
im Sinne einer Konzentration auf das Wesentliche unberucksichtigt.

Historische gewachsene Einkaufsstrome werden vereinbarungsgemal nicht be-
ricksichtigt.

Das Einzugsgebiet auf Basis der oben geschilderten Heuristik wird auf der Basis
von Postleitzahlen festgelegt. Es wird graphisch durch die blaue auf3ere Linie in
Abbildung 1 dargestellt. Die konkrete Abgrenzung in Form von Postleitzahlen fin-
det sich in Tabelle 2. Wie aus der Karte ersichtlich, ergibt sich insbesondere auf
Grund der Konkurrenzsituation eine gewisse Sudlastigkeit des Einzugsgebietes.

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010
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Abbildung 1: Karte des fur die zielgruppenspezifische Standortanalyse relevanten
Elnzugsgebletes von UIm
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Ein Vergleich des Einzugsgebietes mit friheren Studien zeigt, dass sich die Au-
Bengrenzen in der Mitte zwischen dem GMA—Gutachten und dem GFK/Prisma
Gutachten bewegen. Das GMA—Gutachten wurde im Rahmen des geplanten Neu-
baus eines lkea Einrichtungshauses erstellt. Es fokussiert stark auf die Waren-
gruppe Mobel, bei welcher Konsumenten eine hohe Distanzbereitschaft zeigen.
Das GFK/Prisma Gutachten analysiert das Einzugsgebiet des innerstadtischen
Einzelhandels mit einem starken Fokus auf Textilien. Da ein zentraler Gegen-
stand dieser Analyse die Anziehung von bisher nicht in Ulm kaufenden Zielgrup-
pen durch ein neues Einkaufszentrum ist, ist die vorgenommene Definition des
Einzugsgebietes in der oben beschriebenen Form vor dem Hintergrund des Ziels
und der bereits vorliegenden Gutachten als Vergleichsmafstabe in hohem Malde
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pragmatisch und plausibel. Das so definierte Gebiet zeigt in weiten Teilen Uber-
einstimmung mit dem GMA-Gutachten, welches eben zur Errichtung des ECE-
Centers Ulm erstellt wurde, auch wenn es bei der genauen Grenzfestlegung eini-
ge Abweichungen gibt.

In einem zweiten Schritt ist das definierte gesamte Einzugsgebiet weiter zu klas-
sifizieren. Zwar ist davon auszugehen, dass die absolute Attraktivitat des Ange-
botes im neuen Center fur Menschen im nahen Umfeld genau so hoch ist wie fur
Menschen im weiteren Umfeld, doch sinkt die Wahrscheinlichkeit, dass ein Kunde
im neuen Center bzw. in Ulm einkauft mit der Entfernung und mit steigender At-
traktivitat der Konkurrenzstadte bzw. sinkender Entfernung zu den Konkurrenz-
stadten.

Das gesamte Marktgebiet wird daher eingeteilt in eine Zentralzone Ulm/Neu-Ulm
und in ein Ostliches, sudliches, westliches und ndérdliches Attrahierungsgebiet. Die
Grenzen dieser Gebiete werden nicht absolut z. B. in km festgelegt. Stattdessen
wird die Entfernung zu Ulm in Relation zur Entfernung zu den néchsten grofieren
Konkurrenzorten betrachtet. So ist das Attrahierungsgebiet Richtung Stuttgart
deutlich kleiner als Richtung Suden, wo die nachsten attraktiven Einkaufsstadte
weiter entfernt sind. Das westliche Attrahierungsgebiet ist so festgelegt, dass es
stark durch Stuttgart als Konkurrenzstandort bestimmt wird, das ostliche durch
Augsburg. Auf Grund der Qualitat der Verkehrsanbindung und der Struktur kon-
kurrierender Stadte ist das Einzugsgebiet nach Suden hin grof3er und wird unter-
teilt in das engere Einzugsgebiet Siiden 1 und das weitere Siden 2. Die einzel-
nen Attrahierungsgebiete sind in Abbildung 1 durch grine Trennlinien gekenn-
zeichnet.

Aus Grunden verfugbarer Sekundardaten kdnnen auch fir die Attrahierungs-
gebiete lediglich komplette Ortschaften einem Gebiet zugerechnet werden. Der
Verlauf einer Gebietsgrenze durch eine Ortschaft ist nicht maglich.

Die Attrahierungsgebiete umfassen insgesamt folgende Einwohnerzahlen:

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010
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Tabelle 1: Attrahierungsgebiete mit Einwohnerzahlen
Region Anzahl PLZs Anzahl Anzahl Einwohner
Einwohner in %

West 40 212.880 16,4%
Ost 24 104.269 8,0%
Nord 36 224.125 17,3%
Sud nah 58 176.757 13,6%
Sud fern 42 197.411 15,2%
Zentrum 34 382.372 29,5%
Total 234 1.297.814 100,0%
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Im Detail umfassen die Attrahierungsgebiete folgende Stadte und Gemeinden:

Tabelle 2: Gemeinden/Stadte der Attrahierungsgebiete inkl. Einwohnerzahlen
ZONE WEST
Nr.| Zone Landkreis Gemeinde/ Oort PLZ | Einwoh-
Stadt nerzahl
1 West | Alb-Donau-Kreis | Stadt Laichingen 89150| 10.968
2 West | Alb-Donau-Kreis | Stadt Schelklingen 89601 7.105
3 West | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Allmendingen 89604 4.623
4 West | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Berghlen 89180 1.973
5 West | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Heroldstatt 72535 2.574
6 West | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Lonsee 89173 4.768
7 West | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Merklingen 89188 1.867
8 West | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Nellingen 89191 1.857
9 West | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Nerenstetten 89129 358
10 |West |Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Westerheim 72589 2.851
11 |West |Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Westerstetten 89198 2.182
12 |West |GOppingen Gemeinde Gingen a. d. F. 73333 4.406
13 |West |GO6ppingen Gemeinde Kuchen 73329 5.744
14 |West |GOppingen Stadt SiRen 73079| 10.137
15 |West |GO6ppingen Gemeinde Salach 73084 7.839
16 |West |GOppingen Stadt Eislingen 73054 | 20.509
17 |West |GOppingen Stadt GOppingen 73033| 57.836
18 |West |Go6ppingen Stadt GoOppingen 73035
19 |West |GO6ppingen Stadt GOppingen 73037
20 |West |GOppingen Gemeinde Eschenbach 73107 2.270
21 |West |GOppingen Gemeinde Gammelshausen 73108 1.410
22 |West |GOppingen Gemeinde Durnau 73105 2.066
23 |West |GOppingen Gemeinde Bad Boll 73087 5.242
24 |West |GOppingen Gemeinde Heiningen 73092 5.553
25 |West |GOppingen Gemeinde Bad Ditzenbach 73342 3.755
26 |West |GoOppingen Gemeinde Gruibingen 73344 2.245
27 |West |GOppingen Stadt Wiesensteig 73349 2.291
28 |West |GoOppingen Gemeinde Muhlhausen i. T. 73347 1.037
29 |West |GOppingen Gemeinde Drackenstein 73345 436
30 |West |GoOppingen Gemeinde Hohenstadt 73345 744
31 |West |GOppingen Gemeinde Ottenbach 73113 2.477
32 |West |GOppingen Gemeinde Bad Uberkingen 73337 3.963
33 |West |GOppingen Gemeinde Deggingen 73326 5.644
34 |West |GOppingen Gemeinde Schlat 73114 1.758
35 |West |Reutlingen Stadt Munsingen 72525| 14.413
36 |West |Reutlingen Gemeinde Mehrstetten 72537 1.452
37 |West |Reutlingen Gemeinde Hayingen 72534 2.194
38 |West |Reutlingen Gemeinde Zwiefalten 88529 2.157
39 |West |Reutlingen Gutsbezirk Munsingen 72525 271
40 |West |Reutlingen Gemeinde Rémerstein 72587 3.905

VG=Verwaltungsgemeinschaft
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Tabelle 3: Gemeinden/Stadte der Attrahierungsgebiete inkl. Einwohnerzahlen
ZONE OST

Nr.| Zone | Landkreis Gemeinde/ Oort PLZ | Einwoh-

Stadt nerzahl
41 Ost | GUnzburg Gemeinde Bibertal 89346 4.725
42 Ost | GUnzburg Stadt Burgau 89331 9.535
43 Ost | Gunzburg Gemeinde Burtenbach 89349 3.325
44 Ost | GUnzburg VG Krumbach Wiesenbach 86519 956
45 Ost | Ginzburg Markt Neuburg a. d. K. 86476 3.138
46 Ost | Glnzburg VG Krumbach Deisenhausen 86489 1.535
47 Ost | Ginzburg Stadt Krumbach 86381 12.705
48 Ost | Gunzburg VG Thannhausen | Minsterhausen 86505 2.092
49 Ost | GUnzburg Stadt Gunzburg 89312 19.720
50 Ost | GUnzburg Gemeinde Jettingen-Scheppach 89343 6.836
51 Ost | GUnzburg Gemeinde Kammeltal 89358 3.382
52 Ost | Ginzburg VG Haldenwang Durrlauingen 89350 1.738
53 Ost | Gunzburg VG Haldenwang Haldenwang 89356 1.839
54 Ost | GUnzburg VG Haldenwang Landensberg 89361 705
55 Ost | GUnzburg VG Haldenwang Roéfingen 89365 1.156
56 Ost | Gunzburg VG Ichenhausen Ellzee 89352 1.165
57 Ost | Ginzburg VG Ichenhausen Ichenhausen 89335 8.432
58 Ost | Gunzburg VG Ichenhausen Waldstetten 89367 1.240
59 Ost | GUnzburg VG Kbtz Bubesheim 89347 1.685
60 Ost | GUnzburg VG Kétz Kotz 89359 3.247
61 Ost | GUnzburg Stadt Leipheim 89340 6.790
62 Ost | Gunzburg VG Offingen Rettenbach 89364 1.489
63 Ost | Gunzburg VG Offingen Offingen 89362 4.123
64 Ost | Neu-Ulm Gemeinde Roggenburg 89297 2.711

VG=Verwaltungsgemeinschaft
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Tabelle 4: Gemeinden/Stadte der Attrahierungsgebiete inkl. Einwohnerzahlen
ZONE NORD
Ein-
Gemein- wohner

Nr. | Zone Landkreis de/Stadt Oort PLZ -zahl
65| Nord | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Altheim 89174 1.804
66 | Nord | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Amstetten 73340 3.984
67| Nord | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Asselfingen 89176 1.039
68| Nord | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Ballendorf 89177 643
69| Nord | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Borslingen 89177 165
70| Nord | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Breitingen 89183 264
71| Nord | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Holzkirch 89183 269
72| Nord | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Neenstetten 89189 800
73| Nord | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Ollingen 89129 488
74| Nord | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Rammingen 89192 1.282
75| Nord | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Setzingen 89129 635
76| Nord | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Weidenstetten 89197 1.240
77| Nord | Dillingen Stadt Dillingen a. d. D. 89407 | 17.000
78| Nord | Dillingen VG Holzheim Aislingen 89344 1.415
79| Nord | Dillingen Stadt Lauingen 89415| 10.980
80| Nord | Dillingen VG Wittislingen | Wittislingen 89426 2.390
81| Nord | Dillingen VG Gundelfingen | Haunsheim 89437 1.610
82| Nord | Dillingen VG Syrgenstein | Bachhagel 89429 2.416
83| Nord | Dillingen VG Gundelfingen | Medlingen 89441 991
84| Nord | Dillingen VG Gundelfingen | B&chingen a. d. B. 89431 1.305
85| Nord | Dillingen VG Gundelfingen | Gundelfingen a. d. D. | 89423 7.883
86| Nord | GOppingen Stadt Geislingen 73312 | 27.763
87| Nord | G6ppingen Stadt Donzdorf 73072| 11.070
88| Nord | Gbppingen Gemeinde Lauterstein 73111 2.817
89| Nord | Gbppingen Gemeinde Bohmenkirch 89558 5.631
90| Nord | Go6ppingen VG Offingen Gundremmingen 89355 1.489
91| Nord |Heidenheim Gemeinde Steinheim 89555 8.690
92| Nord | Heidenheim Stadt Heidenheim 89518 | 49.784
93| Nord | Heidenheim Stadt Heidenheim 89520
94| Nord | Heidenheim Stadt Heidenheim 89522
95| Nord | Heidenheim Gemeinde Gerstetten 89547 | 12.110
96 | Nord | Heidenheim Stadt Herbrechtingen 89542 | 13.128
97| Nord | Heidenheim Stadt Giengen a. d. B. 89537 | 20.260
98| Nord | Heidenheim Gemeinde Hermaringen 89568 2.283
99| Nord | Heidenheim Gemeinde Sontheim a. d. B. 89567 5.554
100 | Nord|Heidenheim Stadt Niederstotzingen 89168 4.943

VG=Verwaltungsgemeinschaft
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Tabelle 5: Gemeinden/Stadte der Attrahierungsgebiete inkl. Einwohnerzahlen
ZONE SUDnah
Nr. | Zone Landkreis Gemein- Oort PLZ | Einwoh-
de/Stadt nerzahl
101 Sian | Alb-Donau-Kreis | Stadt Ehingen 89584 25.931
102 Sian | Alb-Donau-Kreis | Stadt Munderkingen 89597 5.142
103 Shan | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Altheim 89605 558
104 Shan | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Balzheim 88481 2.013
105 Shan | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Emeringen 88499 136
106 Shan | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Emerkingen 89607 824
107 Shan | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Griesingen 89608 1.015
108 Shan | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Grundsheim 89613 205
109 Shan | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Hausen a. B. 89597 305
110 Sian | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Lauterach 89584 602
111 Shan | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Obermarchtal 89611 1.302
112 Shan | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Oberstadion 89613 1.611
113 Shan | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Rechtenstein 89611 297
114 Shan | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Rottenacker 89616 2.210
115 Shan | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Untermarchtal 89617 941
116 Shan | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Unterstadion 89619 731
117 Shan | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Unterwachingen 89597 183
118 Snan | Biberach Gemeinde Schemmerhofen 88433 7.543
119 Shan | Biberach Gemeinde Warthausen 88447 4.650
120 S,an | Biberach Gemeinde Maselheim 88437 4.575
121 Shan | Biberach Stadt Biberach a. d. R. 88400| 32.270
122 S,an | Biberach Gemeinde Gutenzell-Hurbel 88484 1.868
123 S,an | Biberach Gemeinde Kirchberg a. d. I. 88486 1.896
124 S,an | Biberach Gemeinde Erolzheim 88453 3.094
125 S,an | Biberach Gemeinde Dettingen 88451 2.273
126 S,an | Biberach Gemeinde Mittelbiberach 88441 3.862
127 S,an | Biberach Gemeinde Attenweiler 88448 1.723
128 Shan | Biberach Gemeinde Warthausen 88447 4.650
129 Snan | Biberach Gemeinde Seekirch 88422 277
130 S,an | Biberach Gemeinde Tiefenbach 88422 514
131 S,an | Biberach Gemeinde Kanzach 88422 502
132 Shan | Biberach Gemeinde Moosburg 88422 188
133 S,an | Biberach Gemeinde Alleshausen 88422 508
134 S,an | Biberach Gemeinde Betzenweiler 88422 728
135 S,an | Biberach Gemeinde Uttenweiler 88524 3.682
136 S,an | Biberach Gemeinde Dirmentingen 88525 2.570
137 S,an | Biberach Gemeinde Unlingen 88527 2.449
138 S,an | Biberach Gemeinde Altheim 88499 2.304
139 S,an | Biberach Gemeinde Riedlingen 88499 10.384
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Nr. | Zone Landkreis Gemein- Ort PLZ | Einwoh-

de/Stadt nerzahl
140 S,an | Biberach Gemeinde Mietingen 88487 4.040
141 Shan | Biberach Gemeinde Schwendi 88477 6.297
142 Snan | Biberach Gemeinde Wain 88489 1.546
143| Span|GUnzburg VG Krumbach Breitenthal 86488 1.300
144 Shan | GUnzburg VG Krumbach Ebershausen 86491 616
145| Span | GUnzburg Gemeinde Waltenhausen 86480 710
146 Shan | Neu-Ulm VG Altenstadt Altenstadt 89281 4.716
147 Shan | Neu-Ulm VG Altenstadt Kellminz a.d. I. 89293 1.368
148 Sphan | Neu-Ulm VG Altenstadt Osterberg 89296 857
149| Span | Neu-Ulm VG Buch Buch 89290 3.660
150 Sphan | Neu-Ulm VG Buch Oberroth 89294 839
151| Span|Neu-Ulm VG Buch Unterroth 89299 956
152 Shan | Unterallgéau VG Pfaffenhausen | Breitenbrunn 87739 2.319
153 Shan | Unterallgau VG Babenhausen | Oberschénegg 87770 955
154 | Span | Unterallgau VG Babenhausen |Kirchhaslach 87755 1.280
155 Shan | Unterallgau VG Babenhausen |Kettershausen 86498 1.768
156 | Span | Unterallgau VG Babenhausen |Babenhausen 87727 5.280
157 Shan | Unterallgau VG Babenhausen |Winterrieden 87785 884
158 | Span | Unterallgau VG Boos Ple 87773 850

VG=Verwaltungsgemeinschaft
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Tabelle 6: Gemeinden/Stadte der Attrahierungsgebiete inkl. Einwohnerzahlen
ZONE SUDfern
Nr. | Zone Landkreis Gemeinde/Stadt Oort PLZ | Einwoh-
nerzahl
159 Stern Stadt Memmingen 87700 41.000
160 Stern | Biberach Stadt Ochsenhausen 88416 8.985
161 Stern | Biberach Gemeinde Kirchdorf 88457 3.610
162 Stern | Biberach Gemeinde Berkheim 88450 2.682
163 Stern | Biberach Gemeinde Erlenmoos 88416 1.660
164 Stern | Biberach Gemeinde Rot 88430 4.410
165 Stern | Biberach Gemeinde Steinhausen 88416 1.898
166 Stern | Biberach Gemeinde Ummendorf 88444 4.210
167 Stern | Biberach Gemeinde Hochdorf 88454 2.083
168 Stern | Biberach Gemeinde Ingoldingen 88456 2.693
169 Stern | Biberach Gemeinde Oggelshausen 88422 950
170 Stern | Biberach Gemeinde Tannheim 88459 2.369
171 Stern | Biberach Gemeinde Eberhardzell 88436 4.038
172 Stern | Biberach Stadt Bad Schussenried 88427 8.477
173 Stern | Biberach Stadt Bad Buchau 88422 4.070
174 Stern | Biberach Gemeinde Dirnau 88422 459
175 Stern | Biberach Gemeinde Allmansweiler 88348 324
176 Stern | Biberach Gemeinde Ertingen 88521 5.589
177 Stern | RaVensburg Gemeinde Aitrach 88319 2.594
178 Stern | Ravensburg Stadt Bad Wurzach 88410 14.500
179 Stern | Ravensburg Stadt Bad Waldsee 88339 19.567
180 Stern | RaVensburg Stadt Aulendorf 88326 9.861
181 Stern | Ravensburg Gemeinde Ebersbach-Musbach | 88371 1.799
182 Stern | Sigmaringen | Gemeinde Bad Saulgau 88348 17.623
183 Stern | Unterallgdu VG Pfaffenhausen Oberrieden 87769 1.251
184 Stern | Unterallgdu VG Erkheim Kammlach 87754 1.777
185 Stern | Unterallgdu Gemeinde Sontheim 87776 2.487
186 Stern | Unterallgdu VG Erkheim Westerheim 87784 2.051
187 Stern | Unterallgéu VG Erkheim Erkheim 87746 2.933
188 Stern | Unterallgdu VG Erkheim Lauben 87761 1.346
189 Stern | Unterallgdu VG Memmingerberg | Holzgilinz 87752 1.088
190 Stern | Unterallgdu VG Memmingerberg | Ungerhausen 87781 1.066
191 Stern | Unterallgdu VG Ottobeuren Hawangen 87749 1.245
192 Stern | Unterallgdu VG Memmingerberg | Benningen 87734 2.130
193 Stern | Unterallgdu VG Memmingerberg | Memmingerberg 87766 2.584
194 Stern | Unterallgdu VG Memmingerberg | Trunkelsberg 87779 1.821
195 Stern | Unterallgdu VG Babenhausen Egg a. d. G. 87743 1.137
196 Stern | Unterallgdu VG Boos Boos 87737 1.917
197 Stern | Unterallgdu VG Boos Niederrieden 87767 1.235
198 Stern | Unterallgéu VG Boos Heimertingen 87751 1.676
199 Stern | Unterallgdu VG Boos Fellheim 87748 1.211
200 Stern | Unterallgéu Gemeinde Buxheim 87740 3.005

VG=Verwaltungsgemeinschaft
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Tabelle 7: Gemeinden/Stadte der Attrahierungsgebiete inkl. Einwohnerzahlen
ZONE ZENTRUM
Nr. Zone Landkreis Gemein- Ort PLZ | Einwoh-
de/Stadt nerzahl
201 | Zentrum | Alb-Donau-Kreis | Stadt Blaubeuren 89143 11.845
202 | Zentrum | Alb-Donau-Kreis | Stadt Dietenheim 89165 6.622
203 | Zentrum | Alb-Donau-Kreis | Stadt Erbach 89155 13.224
204 | Zentrum | Alb-Donau-Kreis | Stadt Langenau 89129 14.244
205 | Zentrum | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Beimerstetten 89179 2.505
206 | Zentrum | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Bernstadt 89182 2.006
207 | Zentrum | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Blaustein 89134 15.113
208 | Zentrum | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Dornstadt 89160 8.585
209 | Zentrum | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Huttisheim 89185 1.363
210| Zentrum | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde lllerkirchberg 89171 4.727
211 | Zentrum | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde lllerrieden 89186 3.322
212 | Zentrum | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Oberdischingen 89610 1.977
213 | Zentrum | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Opfingen 89614 2.273
214 | Zentrum | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Schnurpflingen 89194 1.335
215 | Zentrum | Alb-Donau-Kreis | Gemeinde Staig 89195 3.208
216 | Zentrum | Biberach Stadt Laupheim 88471 19.053
217 | Zentrum | Biberach Gemeinde Achstetten 88480 3.931
218 | Zentrum | Biberach Gemeinde Burgrieden 88483 3.563
219 | Zentrum | Neu-Ulm Stadt lllertissen 89257 16.455
220 | Zentrum | Neu-Ulm Stadt Neu-Ulm 89231 51.461
221 | Zentrum | Neu-Ulm Stadt Neu-Ulm 89233
222 | Zentrum | Neu-Ulm Stadt Senden 89250 22.306
223 | Zentrum | Neu-Ulm Stadt Voéhringen 89269 13.031
224 | Zentrum | Neu-Ulm Stadt Weillenhorn 89264 13.280
225 | Zentrum | Neu-Ulm Gemeinde Bellenberg 89287 4.578
226 | Zentrum | Neu-Ulm Gemeinde Elchingen 89275 9.296
227 | Zentrum | Neu-Ulm Gemeinde Nersingen 89278 9.206
VG Pfaffenhofen
228 | Zentrum | Neu-Ulm a.d. R. Holzheim 89291 1.756
VG Pfaffenhofen
229 | Zentrum | Neu-Ulm a.d. R. Pfaffenhofen 89284 7.107
230 | Zentrum | Stadtkreis Ulm Stadt Ulm 89073| 115.000
231 | Zentrum | Stadtkreis Ulm | Stadt Ulm 89075
232 | Zentrum | Stadtkreis Ulm | Stadt Ulm 89079
233 | Zentrum | Stadtkreis Ulm | Stadt Ulm 89081
234 | Zentrum | Stadtkreis Ulm | Stadt Ulm 89077

VG=Verwaltungsgemeinschaft
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Zum Vergleich sind die oben erwahnten Einzugsgebiete ahnlicher Analysen in
Ulm im Folgenden dargestelit.

Abbildung 2: Vergleichseinzugsgebiet IKEA®

Farte 2: Thas voravasichtliche Einzugsgebist nach Mitelbereichen
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1 vgl. GMA: Erstellung einer Markt- und Standortuntersuchung (IKEA), 2000, S.38.
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Abbildung 3: Vergleichseinzugsgebiet GFK/Prisma Innenstadt?
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2 vgl. GFK: Standortforschung — Zentrenkonzept und GFK City*Monitor fuir die Stadt Ulm, 2000,
S. 101.
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Abbi!dung 4: Einzugsgebiet des GMA Gutachtens zum ECE-Center Ulm?
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3 vgl. GMA: Das Oberzentrum Ulm, Hauptbahnhof als Standort fiir ein ECE-Einkaufszentrum, 2003,
S.10.
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6 Fragebogen

Ziel der Befragung ist, Kunden, welche derzeit nicht in Ulm einkaufen, zum Ein-
kauf in Ulm zu motivieren bzw. solche Kunden, welche nur sehr selten in Ulm
einkaufen, zum héaufigeren Einkauf in Ulm zu bewegen.

Es stellt sich die Frage, wann davon gesprochen werden kann, dass eine Person
in Ulm einkauft bzw. selten in Ulm einkauft. Diese Frage wird im vorliegenden
Fall Uber die Frequenz des Einkaufs und - daraus abgeleitet - Uber den Zeitpunkt
des letzten Einkaufs in Ulm festgelegt.

Hierzu sind zunachst Ubliche Frequenzen der fur das Einkaufsquartier Sedelhofe
relevanten Warengruppen zu ermitteln. Dies wird im anschlieBenden Kapitel be-
handelt. Darauf folgend wird auf die Fragen an Nicht-Kunden eingegangen, dann
auf Fragen an in Ulm kaufende Kunden. Die beiden abschlieBenden Kapitel zum
Fragebogen beschaftigen sich mit den Fragen zur Zielgruppensegmentierung und
weiteren — ohne explizite Frage — zu erfassenden Daten.

6.1 Einleitungstext

Guten Tag, mein Name ist VORNAME NACHNAME vom Marktforschungs-
institut Customer Research. Im Auftrag der Stadt und der Handelskam-
mer Ulm fuhren wir derzeit eine Umfrage zum Thema Einkaufen durch.
Hatten Sie dazu einige Minuten Zeit fur mich?

Ja / nein
Erfassung der Ablehnungen inkl. Vorwahl zwecks Beteiligungscontrolling.

Einwandbehandlung und Nachfragen (wie kommen sie auf mich) nach branchen-
Uublichem Vorgehen.

Kontakt fur Nachfragen zur Studie: Prof. Dr. Thomas Dobbelstein, Telefon: 0751/
36344424.

Die Kenntnis von Stadt und IHK Ulm als Auftraggeber fuhrt einerseits zu einer
hoheren Beteiligungsquote, andererseits ist eine Beeinflussung des Antwortver-
haltens nicht auszuschlielen. Da sich die Frage nach einem Einkauf in Ulm als
Filterfrage unmittelbar und zwingend als erste Frage nach der Einleitung an-
schliel3t, tritt dieser Effekt ohnehin ein. Der positive Effekt des offentlichen Auf-
traggebers Uberwiegt im Vergleich zu einem potentiellen negativen Effekt ein-
deutig.

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010
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6.2 Fragen zur Selektion von Kunden und seltenen bzw.
Nicht-Kunden von Ulm

Soweit Daten zu Kauffrequenzen relevanter unterschiedlicher Warengruppen ver-
fugbar sind, weisen sie stark unterschiedliche Frequenzen auf.* Aus den Frequen-
zen der Kaufhaufigkeit je Warengruppe kann jedoch nicht zuverlassig auf die Be-
suchshaufigkeit im stationédren stadtischen Einzelhandel geschlossen werden. So
ist es moglich, dass Schuhe mit einer dominierenden Kauffrequenz von 2 Mal
jahrlich und T-Shirts mit einer dominierenden Kaufhaufigkeit von 2-3 Mal pro
Jahr wahrend eines einzigen Einkaufsvorgangs gekauft werden, oder auch in zwei
separaten Einkaufsvorgdngen. Vorausgesetzt, der Einkauf findet in einer Stadt
statt, kdnnen sich hieraus Frequenzen zwischen 2 Mal pro Jahr, d.h. alle 6 Mona-
te und 5 Mal pro Jahr, d.h. ca. alle 22 Monate ergeben. Zuverlassige sekundar-
statistische Daten zum durchschnittlichen Einkaufsbesuch von Ulm oder ver-
gleichbarer Stadte liegen nicht vor.

Der Uberblick zeigt, dass eine objektive Festlegung einer durchschnittlichen
Kaufhaufigkeit nahezu unmdglich ist. Als weiteres Entscheidungskriterium kann
die Zielkomponente berlcksichtigt werden. Welche Einkaufshaufigkeit in Ulm
wird angestrebt und unterhalb welcher Grenze ist eine Frequenz als ,selten” zu
bezeichnen. Der Lenkungsausschuss legt eine Zielgréf3e von ¥-jahrlich als Min-
destfrequenz, insbesondere aullerhalb des Kerngebietes fest. Einkaufshaufigkei-
ten von weniger als der Hélfte dieses Ziels, werden als ,selten” angesehen. Die
zentrale Frage zur Unterscheidung von Kunden und Nicht-Kunden bzw. selten
kaufenden Kunden lautet somit:

Frage 1

Alle Fragen in diesem Interview beziehen sich auf Einkaufe, bei denen Sie nicht
Guter des taglichen Bedarfs kaufen, wie z. B. Lebensmittel, sondern Dinge, die
man langerfristig nutzt, also etwa Kleidung, Schuhe, Unterhaltungselektronik etc.
Also das, was man Ublicher Weise auch als einen Einkaufsbummel bezeichnen
kann.

Haben Sie in den letzten 6 Monaten irgendwelche Guter des langerfristi-
gen Bedarfs, wie z. B. Textilien, Uhren und Schuck, M6bel, Unterhatungs-
elektronik usw. in Ulm eingekauft?

Ja (Zuordnung Kunde), nein (Zuordnung kein/seltener Kunde)

4 vgl. SPIEGEL-Verlag Rudolf Augstein GmbH & Co. KG manager magazin Verlagsgesellschaft mbH:
outfit 6, 2007.
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Personen, die in den letzten 6 Monaten keine Guter des langerfristigen Bedarfs in
Ulm gekauft haben, werden weiter mit dem ausfuhrlichen Fragebogen fur die zu
gewinnenden Zielgruppen befragt. Personen, die in den letzten 6 Monaten in Ulm
gekauft haben, somit durchschnittlich mindestens 2 Mal im Jahr in Ulm einkau-
fen, werden als Kunden angesehen und vorwiegend zu den Zielgruppendaten
befragt.

Da auch die gemeinsamen Fragen fur Kunden einerseits und seltenen bzw. Nicht-
Kunden andererseits trotz identischer Inhalte anderer Formulierungen bedurfen,
erfolgt die Darstellung der Fragen separat in den beiden folgenden Kapiteln.

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010
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6.3 Fragen an seltene/Nicht-Kunden

Selten oder nie in Ulm kaufende Kunden sind der zentrale Interessensgegenstand
der Analyse. FuUr sie ist zu analysieren, welche auf das Einkaufsquartier Sedelhdfe
bezogenen absatzpolitischen MalRnahmen erforderlich sind, um diese zum Einkauf
in Ulm zu bewegen. Weiterhin ist von Interesse, wo sie diese Guter einkaufen
und welche Stadte mithin als Konkurrenten welche Bedeutung haben.

Frage 2
Zunéchst wird nach der bevorzugten Einkaufsstadt gefragt.

In welcher Stadt kaufen Sie vorwiegend Guter des langerfristigen Be-
darfs wie Textilien, Parfium, Unterhaltungselektronik, Geschenkartikel
usw. ein — machen also z. B. sowas wie einen ausgedehnten Einkauf
oder einen Einkaufsbummel?

Offene Frage, Anklicken der Antwort durch den Interviewer, wird eine Stadt au-
Berhalb der Liste genannt, ist diese zu erfassen.

Antwortet der Interviewte,
— er habe in den letzten 6 Monaten Uberhaupt keine Einkaufsbummel gemacht
— mache grundséatzlich keine Einkaufsbummel
— Guter des langerfristigen Bedarfs wurden nicht von Befragten, sondern von
anderen, z. B. Lebenspartner gekauft
— oder ahnlich

so ist dies zu erfassen und das Interview beendet, es werden jedoch noch die
Zielgruppendaten erfasst.

Maf3geblich ist der Kauf von Gutern des langerfristigen Bedarfs — der Einkaufs-
bummel dient nur als erlauternder Text.

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010
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Tabelle 8: Konkurrenzstadte von Ulm

Schwabisch Gmund
(60.682)

Landsberg am Lech
(27.895)

Weingarten (23.620)

Aalen (66.503)

Munchen (1.330.440)

Ravensburg (49.399)

Goppingen (57.336)

Bad Worishofen
(14.001)

Friedrichshafen
(58.848)

Geislingen a. d. St.
(27.219)

Memmingen (41.085)

Bad Saulgau (17.538)

Heidenheim (48.811)

Kaufbeuren (41.881)

Biberach a. d. R.
(32.334)

Giengen a. d. B.
(19.666)

Marktoberdorf
(18.188)

Sigmaringen (16.451)

Bopfingen (12.299)

Fussen (14.247)

Ehingen (25.770)

Nordlingen (18.990)

Kempten (62.007)

Villingen-
Schwenningen
(81.246)

Donauworth (18.166)

Isny i. A. (14.493)

Munsingen (14.549)

Ingolstadt (124.387)

Leutkirch (22.132)

Bad Urach (12.503)

Gunzburg (19.556)

Bad Wurzach (14.373)

Reutlingen (112.176)

Augsburg (263.646)

Bad Waldsee (19.900)

Tubingen (85.344)

Krumbach (12.531)

Wangen i. A. (27.232)

Stuttgart (600.068)

Konigsbrunn (27.313)

Lindau (24.681)

Andere (bitte nennen)

Mindelheim (14.031)

Bregenz (27.726)

In Klammer findet sich jeweils die Einwohnerzahl
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Frage 3

Des Weiteren sind die generellen Grinde relevant, warum seltene/Nicht-Kunden
eben selten oder nicht in Ulm einkaufen und genannte andere Stadt bevorzugen.

Darf ich Sie fragen, warum Sie vorwiegend nicht in Ulm, sondern in GE-
NANNTE STADT einkaufen. Ich ware Ihnen dankbar, wenn Sie mir 3
Grunde nennen kénnten.

Diese Frage wird als offene Frage gestellt, da eine Antwort aul3erhalb des Refe-
renzsystems wie bei geschlossenen Fragen an dieser Stelle zu weniger validen,
missweisenden Ergebnissen fuhren kann. Die Antworten sind vom Interviewer
durch Auswahl der vorgegebenen Kategorien zu erfassen, alle dariber hinausge-
henden Nennungen in das freie Feld einzutragen. Da die Distanz als haufiges Ar-
gument zu erwarten ist, wird der Interviewer angehalten, ggf. aktiv nach einem
zweiten und dritten Grund zu fragen.

— Zu grol3e Entfernung/schlechte Erreichbarkeit mit PKW

— Offentlicher Nahverkehr schlecht (Anbindung und/oder in der Stadt)

— Verkehrssituation in Ulm ist schlecht

— Geschéafte/Einkaufsgebiete liegen zu weit auseinander

— Keine/zu teure Parkplatze

— Nicht sauber/dreckig

— Ulm hat Nichts, was ich nicht auch woanders kaufen kann

— Zu gefahrlich/ich fahle mich in UIm nicht sicher

— Ich fuhle mich nicht wohl (z. B. wegen Klientel in der Stadt)

— Stadt bietet keine gute Einkaufsatmosphare

— Zu wenig exklusive Geschafte (zu viele Billiganbieter)

— Zu wenig preiswerte Geschéafte (zu viele teure Geschéfte)

— Ich weil3 gar nicht, was Ulm an Geschéaften zu bieten hat

— Nur unfreundliche Verkaufer

— Zu wenig grofRe/bekannte Ketten

— In Ulm gibt es nur Filialisten/Ketten (keine kleinen Fachgeschéafte)

— Insgesamt kein attraktives Warenangebot und/oder ich finde die Sachen
nicht, die ich brauche

— Zu wenig erganzende attraktive Dienstleistungen (z. B. Friseur, Nagel-
Kosmetikstudio, Bank, Arzt, Behérden)

— Zu wenig andere attraktive Angebote um den Einkauf herum (Gastronomie,
Events, Kultur)

— Offnungszeiten sind nicht attraktiv

— Weitere Grunde ..........c.cccccoeeeennn.

Diese Frage bietet zunachst einen Uberblick tGber die Griinde, welche fur poten-
tielle Kunden gegen einen Einkauf in Ulm sprechen.

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010
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Einige dieser Kriterien sind beim Bau des Einkaufsquartiers Sedelhdfe beeinfluss-

bzw. gestaltbar. Diese beeinflussbaren absatzpolitischen Instrumente sind oben

kursiv gedruckt. Nicht alle dieser Argumente sind vor dem Hintergrund der zent-

ralen Fragestellung von gleicher Bedeutung. Die folgenden Grinde werden detail-
lierter untersucht.

1) Insgesamt kein attraktives Warenangebot und/oder ich finde die Sachen
nicht, die ich brauche

2) Zu wenig erganzende attraktive Dienstleistungen (z. B. Friseur, Nagel-
Kosmetikstudio, Bank, Arzt, Behérden)

3) Zu wenig bekannte Ketten

4) Nur/zu viele Filialisten/Ketten (keine inhabergefuhrten/kleinen Fachge-
schafte)

5) Zu wenig andere attraktive Angebote um den Einkauf herum (Gastrono-
mie, Events, Kultur)

6) Offnungszeiten sind nicht attraktiv

7) Zu wenig exklusive Geschafte (zu viele Billiganbieter)

8) Zu wenig preiswerte Geschafte (zu viele teure Geschafte)

Zu diesen Kriterien werden alle befragt, unabhéangig davon, ob sie das jeweilige
Kriterium als Kritikpunkt angegeben haben oder nicht. Durch Kreuzauswertungen
kann die Einstellung derjenigen, die den jeweiligen Punkt in der offenen Frage
kritisiert haben mit der Einstellung von denjenigen verglichen werden, die keine
Kritik geaul3ert haben.

Im Folgenden werden die soeben aufgefuhrten absatzpolitischen Instrumente
detaillierter erfragt.

Zu 1) Insgesamt kein attraktives Warenangebot und/oder ich finde die
Sachen nicht, die ich brauche.

Frage 4

Denken Sie bitte weiter an einen Einkauf von Dingen, die Sie nicht tag-
lich bendtigen, wie etwa Kleidung, Parfum, Mobel oder Unterhaltungs-
elektronik und die man z. B. im Rahmen eines Einkaufsbummels kauft.
Bitte sagen Sie mir, wie wichtig es fur Sie personlich ist, dass die Stadt,
in der Sie einen solchen Einkauf machen, ein gutes Angebot in den fol-
genden Warenbereichen hat. Sie kbnnen Werte von 1 = sehr wichtig bis
5 = vollig unwichtig vergeben.

Bei der folgenden Liste der Warenbereiche werden Sortimente des kurzfristigen
Bedarfs auf Grund der Hauptfrage des Anziehens neuer Kundensegmente aus
© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010 39
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gréBeren Entfernungen nicht berucksichtigt. Die Liste reprasentiert den im Len-
kungsausschuss erzielten Kompromiss:

— Unterhaltungselektronik und Telekommunikation

— Schuhe

— Bekleidung

— ParfUmerie/Kosmetik

— Mdobel

— Einrichtungsaccessoires (Wohnungsdeko, Gardinen, Lampen etc.)
— Uhren, Schmuck, Juwelierartikel

— Hausratartikel, Glas, Porzellan, Topfe etc.

— Spielwaren

— Optik (Brillen und Zubehar)

— Lederwaren (Handtasche, Kleidung)

— Geschenkartikel

— Sportbedarf (fur verschieden Sportarten, z. B. Joggen, Tennis, Golf)

Die Warengruppen sind identisch bei Ulmer Kunden und seltenen/Nicht-Kunden.

Habe ich einen Warenbereich vergessen fur den Sie mir noch gerne sa-
gen wurden, wie wichtig Thnen dieser ist?

— Warenbereich........ ,  Wichtigkeit?............

Frage 5

Bleiben wir noch einen Moment bei Einkdufen in den genannten Waren-
gruppen. Wie beurteilen Sie das Angebot in OBEN GENANNTE STADT in
diesen Warengruppen im Vergleich zu UIm? Ich lese lhnen die Waren-
gruppen nochmals vor und Sie kbnnen wieder Werte von 1 bis 5 verge-
ben, wobei 1 bedeutet ,,OBEN GENANNTE STADT ist deutlich besser* als
Ulm und 5 ,,OBEN GENANNTE STADT ist deutlich schlechter* als Ulm.

— Unterhaltungselektronik und Telekommunikation
— Schuhe

— Bekleidung

— Parfumerie/Kosmetik

— Mobel

— Einrichtungsaccessoires (Wohnungsdeko, Gardinen, Lampen etc.)
— Uhren, Schmuck, Juwelierartikel

— Hausratartikel, Glas, Porzellan, Topfe etc.

— Spielwaren

— Optik (Brillen und Zubehor)

— Lederwaren (Handtasche, Kleidung)

— Geschenkartikel
© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010 40
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— Sportbedarf (fur verschieden Sportarten, z. B. Joggen, Tennis, Golf)
— Ggf. weitere in Frage 5 genannte Warengruppen

Moglicher Einwand: Ich kann Ulm nicht beurteilen, kenne es nicht/kaum.

Auch wenn Sie Ulm nicht wirklich kennen, haben Sie ja sicherlich irgendeine Vor-
stellung von Ulm, verbinden irgendetwas mit Ulm. Es geht uns nur darum, was
Sie spontan dartber denken, nicht wie das Angebot wirklich ist — es gibt kein
richtig und kein falsch, Ihre Antwort hilft uns in jedem Fall.

Sagt ein Befragter weiter, er kaufe diesen Sortimentsbereich Uberhaupt nicht und
kénne daher das Angebot in OBEN GENANNTER STADT im Vergleich zu Ulm nicht
beurteilen, bitte das entsprechende Antwortfeld ,Kunde kauft Warenbereich
nicht, keine Beurteilung* ankreuzen, jedoch nicht aktiv anbieten.

Zu 3) Zu wenig bekannte Ketten und
Zu 4) Nur/zu viele Filialisten/Ketten (keine kleinen Fachgeschafte)

Frage 6

Einige Konsumenten bevorzugen Fachgeschafte des nicht filialisierten selbstandi-
gen Einzelhandels, andere Filialbetriebe. Diese Analyse dient als Informations-
grundlage fur die Auswahl der Betriebsform im Einkaufsquartier Sedelhéfe.

Ganz grob gesprochen, bevorzugen Sie fur Ihren persoénlichen Einkauf
eher Geschafte, von denen es in vielen deutschen Stadten Filialen gibt
oder eher einzelne Fachhandler mit einem vom Inhaber gefuhrten Ge-
schaft - oder ist dieser Unterschied fur Sie bei lhrem Einkauf egal?

Eher Filialunternehmen, eher Einzelgeschéft, keine Praferenz

In der Auswertung ist die Aussage uUber die Bewertung jeder einzelnen Waren-
gruppe in Ulm im Vergleich zu Konkurrenzstadten mit der Praferenz fur Filial-
oder Einzelgeschafte kombinierbar.

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010
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Frage 7

Im Folgenden wird naher untersucht, was genau diejenigen Kunden vermissen,
die Filialisten bevorzugen und/oder in Frage 3 ,zu wenig bekannte Ketten* ge-
nannt haben.

Vermissen Sie irgendwelche bekannten Einzelhandelsketten in Ulm?

Diese Frage wird ungestutzt gestellt. Eine Antwort auf eine ungestltzte Frage ist
ein starkerer Indikator auf das vermisste Angebot als eine gestitzte Antwort. Im
Folgenden findet sich eine Liste gangiger Filialisten mit Filialen in Innenstadten.
Die Antwort wird der Liste zugeordnet unabhangig davon, ob ein Unternehmen
tatsachlich Filialen in Ulm betreibt.
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Tabelle 9: Filiale in Ulm — Hintergrundliste der Befragung:
vermisste Filialisten in Ulm
Unternehmen
Benetton Fielmann misterlady Sport Arena

Bertelsmann

Foot Locker

More & More

Sport Scheck

Body Shop Fressnapf Muller Staples

Breuninger Galeria Kaufhof Nanu Nana Takko

C & A Mode Gortz New Yorker Tchibo

Cecil H&M Olymp Thalia

Christ Intersport Orsay Thommy

Hilfiger Shop

Conrad Elektronik Jack Wolfskin Peek & Cloppenburg | TK Maxx

Deichmann Karstadt Pimkie Vaude

DM Karstadt Sport Reno Weltbild

Douglas kik Rossmann Werdich

Eduscho Kind HOrgeréate Run2 by RUNNERS |Wodhrl
POINT

Engbers Mango s.oliver Woolworth

Esprit Matratzen Concord |Salamander Zara

Expert Media Markt Saturn

Fashion Point Mega Company SinnLeffers

Andere genannte Filialisten: .............

Diese Frage dient der Ermittlung konkreter vermisster Filialisten. Bei welchen
Sortimenten Filialisten voraussichtlich vermisst werden, kann durch die Kombina-
tion von Frage 3, Frage 4 und Frage 6 ermittelt werden.

Ebenso kann Uber die Kombination von Frage 3, Frage 4 und Frage 6 ermittelt
werden, in welchen Bereichen nicht filialisierte Fachgeschéfte vermisst werden.
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Zu 2) Zu wenig erganzende attraktive Dienstleistungen (Friseur, Nagel-
u. Kosmetikstudio, Bank, medizinische Dienstleistungen)

Zu 5) Zu wenig andere attraktive Angebote (Gastronomie, Events, Kul-
tur)

Einkaufe aulRerhalb des taglichen Bedarfs sind fur einige Kundengruppen mit wei-
teren Aktivitaten verbunden, z. B. einem Besuch in der Gastronomie, einer kultu-
rellen Veranstaltung oder eines Events, z. B. Blumenfestival oder Strallenkinst-
lerfest. Einige dieser Mallhahmen sind auch als absatzpolitische Instrumente ei-
nes Einkaufcenters madglich. Im Folgenden werden daher alle Teilnehmer nach
der Bedeutung dieser Kriterien fir sie bei einem gréf3eren Einkauf und nach der
Beurteilung der Stadt Ulm im Vergleich zu ihrer derzeit bevorzugten Einkaufs-
stadt hinsichtlich dieser Kriterien gefragt.

Aus forschungstkonomischen Grinden keine weitere Beriicksichtigung.

Zu 6) Offnungszeiten sind nicht attraktiv

Aus forschungstkonomischen Grinden keine weitere Beriicksichtigung.

Zu 7) Zu wenig exklusive Geschéafte (zu viele Billiganbieter)
Zu 8) Zu wenig preiswerte Geschafte (zu viele teure Geschafte)

Frage 8

Zum Schluss der Stadtbewertung wirde ich gerne noch einen Blick auf die Art
der Geschafte werfen.

Bleiben wir bei den bisher betrachteten Einkdufen. Denken Sie hier bitte
mal an exklusive Geschafte, also z. B. Herrenausstatter oder Modemar-
ken wie Polo, Boss, Lacoste oder auch exklusive Anbieter von Unterhal-
tungselektronik wie Bang & Olufsen. Wie wichtig ist es fur Sie, dass es
solche exklusiven Anbieter in einer Stadt gibt und wie beurteilen Sie
OBEN GENANNTE STADT beim Angebot an exklusiven Geschaften im
Vergleich zu Ulm?

Wieder von 1 = sehr wichtig bis 5 = vollig unwichtig und 1 = ,,OBEN GE-
NANNTE STADT deutlich besser® als Ulm bis 5 = ,,OBEN GENANNTE
STADT deutlich schlechter* als Ulm.

Und last but not least die gleiche Frage in Bezug auf preiswerte Geschaf-
te.
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Wie wichtig ist es fur Sie bei dem bisher betrachteten Einkauf, dass es
auch sehr preiswerte Geschafte, z. B. Modediscounter wie kik oder 1€-
Geschafte, in einer Stadt gibt und wie beurteilen Sie OBEN GENANNTE
STADT beim Angebot an preiswerten Geschaften im Vergleich zu Ulm?

Wieder von 1 = sehr wichtig bis 5 = vdllig unwichtig und 1 = ,,OBEN GE-
NANNTE STADT deutlich besser“ als Ulm bis 5 = ,,OBEN GENANNTE
STADT deutlich schlechter als UIm*.

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010 45



-
i .‘.e
- V)

B 4
. A

CUSTOMER RESEARCH

6.4 Fragen an Kunden

Die bestehenden Kunden sind nicht vornehmlich Gegenstand der Analyse. Fur Sie
werden die Basisinformationen zu gekauften Gutern und weitere Verbesserungs-
potentiale analysiert.

Frage 9

Ein Interesse gilt der Haufigkeit des Einkaufs in Ulm. Direkte Fragen nach der
Haufigkeit (z. B. kaufen Sie durchschnittlich 1 Mal, 2 Mal etc. im halben Jahr in
Ulm ein) zeigen eine geringe Validitat. Daher wird prazise nach dem letzten
Kaufzeitpunkt gefragt. Uber alle Befragten, ist dann eine durchschnittliche Hau-
figkeit berechenbar.

Denken Sie bitte fur die folgenden Fragen weiterhin an den Kauf von Dingen, die
Sie nicht taglich benétigen, wie besagte Kleidung oder Unterhaltungselektronik
und die man z. B. im Rahmen eines Einkaufsbummels kauft.

Vor wie vielen Monaten haben Sie in etwa das letzte Mal solche Einkaufe,
z. B. in Form eines Einkaufsbummels in Ulm getatigt? (offene Frage, Ant-
wort in Kategorie eintragen, gleichzeitig Kontrollfrage)

Vor 1 Monat, 2 Monaten, 3 Monaten, 4 Monaten, 5 Monaten, 6 Monaten, vor lan-
ger als 6 Monaten

Frage 10

Ein bedeutsames absatzpolitisches Instrument ist die Sortimentspolitik. Im Rah-
men des Neubaus des Einkaufsquartiers Sedelhofe ist auch die Frage zu beant-
worten, welche Zielgruppe welche Sortimente bevorzugt, d. h. welche dort anzu-
bieten sind. Dabei ist es zum einen und als wichtigstes Ziel dieser Analyse erfor-
derlich zu wissen, mit welchen Sortimenten noch nicht kaufende Kundengruppen
far Ulm gewonnen werden kdonnen (siehe Kapitel 6.3), zum anderen, welche Sor-
timente die bestehenden Kunden in Ulm kaufen, bzw. wie sie das Angebot in der
jeweiligen Warengruppe in Ulm bewerten. Dies ermoglicht zu analysieren, welche
Auswirkungen evtl. im Einkaufsquartier Sedelhtfe angebotene Sortimente auf die
bereits in UIm kaufenden Kunden haben.
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Bitte sagen Sie mir, wie wichtig es fur Sie personlich ist, dass die Stadt,

in der Sie einen solchen Einkauf machen, ein gutes Angebot in den fol-

genden Warenbereichen hat. Sie kobnnen Werte von 1 = sehr wichtig bis
5 = vollig unwichtig vergeben.

Bei der folgenden Liste der Warenbereiche werden Sortimente des kurzfristigen
Bedarfs auf Grund der Hauptfrage des Anziehens neuer Kundensegmente aus
groRBeren Entfernungen nicht bericksichtigt.

— Unterhaltungselektronik und Telekommunikation

— Schuhe

— Bekleidung

— ParfUmerie/Kosmetik

— Mdobel

— Einrichtungsaccessoires (Wohnungsdeko, Gardinen, Lampen etc.)
— Uhren, Schmuck, Juwelierartikel

— Hausratartikel, Glas, Porzellan, Topfe etc.

— Spielwaren

— Optik (Brillen und Zubehdar)

— Lederwaren (Handtasche, Kleidung)

— Geschenkartikel

— Sportbedarf (fur verschieden Sportarten, z. B. Joggen, Tennis, Golf)

Warengruppen sind identisch bei Ulmer Kunden und seltenen/Nicht-Kunden.

Habe ich einen Warenbereich vergessen, fur den Sie mir noch gerne sa-
gen wiurden, wie wichtig Ihnen dieser ist?

Warenbereich........, Wichtigkeit.........

Frage 11

Bleiben wir noch einen Moment bei Einkdufen in den genannten Waren-
gruppen. Wie beurteilen Sie das Angebot in Ulm in diesen Warengrup-
pen? Auch hier kdbnnen Sie wieder Werte von 1 bis 5 vergeben, wobei 1
analog zu Schulnoten fur sehr gut und 5 fur sehr schlecht steht.

— Unterhaltungselektronik und Telekommunikation
— Schuhe

— Bekleidung

— Parfumerie/Kosmetik

— Mobel
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— Einrichtungsaccessoires (Wohnungsdeko, Gardinen, Lampen etc.)

— Uhren, Schmuck, Juwelierartikel

— Hausratartikel, Glas, Porzellan, Topfe etc.

— Spielwaren

— Optik (Brillen und Zubehar)

— Lederwaren (Handtasche, Kleidung)

— Geschenkartikel

— Sportbedarf (fur verschieden Sportarten, z. B. Joggen, Tennis, Golf)
— Ggf. in Frage 10 weitere genannte Warengruppe

Moglicher Einwand: Ich kann Ulm nicht gut beurteilen.

Auch wenn Sie Ulm nicht wirklich kennen, haben Sie ja sicherlich irgendeine Vor-
stellung von Ulm, verbinden irgendwas mit Ulm. Es geht uns nur darum, was Sie
spontan daruiber denken, nicht wie das Angebot wirklich ist — es gibt keine richtig
und kein falsch, lhre Antwort hilft uns in jedem Fall.

Sagt ein Befragter weiter, er kaufe diesen Sortimentsbereich Gberhaupt nicht und
kénne daher das Angebot in Ulm nicht beurteilen bitte das entsprechende Ant-
wortfeld ,, Kunde kauft Warenbereich nicht, keine Beurteilung” ankreuzen, jedoch
nicht aktiv anbieten.

6.5 Fragen zur Kundensegmentierung

Die Kundensegmentierung dient dem Zweck, solche Kundengruppen zu identifi-
zieren, welche derzeit selten oder nicht in Ulm einkaufen und mit einer gewissen
Wahrscheinlichkeit als Kunden bzw. dfter kaufende Kunden fir Ulm gewonnen
werden konnen. Die Frage ist, welche Kriterien zur Bildung von Kundengruppen
herangezogen werden. ldealer Weise erfullen Kriterien zur Segmentierung von
Kundengruppen folgende Anforderungen:

1) Relevanz fur das Konsumentenverhalten

Dies bedeutet, es ist festzustellen, ob unterschiedliche Auspragungen eines Krite-
riums eine Auswirkung auf das untersuchte Konsumentenverhalten haben. Be-
spiel: Hat das Einkommen eine Auswirkung darauf, ob in einem Einkaufscenter
eingekauft wird. Welche Kriterien einen Einfluss haben, ist auf Grund bereits ver-
fugbarer Studien sowie inhaltlicher Plausibilitatsuberlegungen festzulegen.
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2) Operationalitat/Messbarkeit

Ist das jeweilige Kriterium messbar? Kann ein Kriterium nicht oder nur mit sehr
groBem Aufwand gemessen werden, so ist es schwierig, konkrete Kunden be-
stimmten Zielgruppen zuzuordnen.

3) Basis fur den Einsatz der Marketinginstrumente

Die mit Hilfe von bestimmten Kriterien gebildeten Zielgruppen missen mit Hilfe
von Marketinginstrumenten erreichbar sein. Es ist wenig zweckmalig zu wissen,
dass Teenager mit hohem Einkommen/Taschengeld zur relevanten Zielgruppe
gehoren, wenn ich diese nicht durch gezielte Marketing-/Werbemal3inahmen er-
reichen kann. Im Vorfeld ist somit zu prufen, ob evtl. mit den Kriterien Alter und
Einkommen gebildete Zielgruppen auch mit Werbemallhahmen gezielt erreicht
werden kénnen. Dieses Kriterium umfasst im vorliegenden Fall auch die Verfug-
barkeit von Informationen Uber die Grél3e der Zielgruppe in bestimmten geogra-
phischen Gebieten.

4) Wirtschaftlichkeit

Was kostet die Verwendung bestimmter Kriterien der Marktsegmentierung und
wie effektiv sind sie, welchen Umsatzzuwachs kann z. B. eine bestimmte Seg-
mentierung generieren.

5) Zeitliche Stabilitat

Kriterien der Zielgruppenbildung sollten tber einen langeren Zeitraum stabil, d.
h. verwendbar sein.

Je mehr unterschiedliche Kriterien tUber Ulmer Kunden bzw. Nicht-/Gelegenheits-
kunden erfragt werden, desto genauer ist die Zielgruppenbildung moglich. Be-
grenzt wird die Anzahl der Kriterien durch die Ld&nge des Fragebogens.

Um die Personen, die in Ulm kaufen/nicht kaufen ndher kennen zu lernen, wirde
ich Ihnen abschlieRend gerne noch einige Fragen zu Ihnen stellen.

Frage 12

Wie alt sind Sie? Ich nennen Ihnen einige Kategorien, bitte sagen Sie
mir in welche Sie fallen?

16-17, 18-29, 30-39, 40-49, 50-59, 60-64, 65 und alter

(zusammengefasste Kategorien der Deutschen Post Direkt Basiskategorien: 18-
29, 30-34, 35-39, 40-44, 45-49, 50-54, 55-59, 60-64, 65 und alter)
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Frage 13

Leben Sie als Single bzw. alleine oder wohnen Sie zusammen mit einem
Partner?

Frage 14
Wie viele Kinder ohne eigenes Einkommen leben in Ihrem Haushalt?
Keines, 1, 2, 3, 4, 5 und mehr

Dies ist kein bei der Deutschen Post Direkt unmittelbar vorhandenes Kriterium,
sondern dient der Ermittlung der Kaufkraft.

Frage 15

Wie lange wohnen Sie bereits in dem Geb&ude, in welchem Sie jetzt
wohnen?

Weniger als 1 Jahr, 1 bis unter 2 Jahre, 2 bis unter 3 Jahre, 3 bis unter 4 Jahre,
4 bis unter 5 Jahre, 5 bis unter 6 Jahre, 6 bis unter 8 Jahre, 8 bis unter10 Jahre,
10 und mehr

Frage 16

Und das Gebaude in dem Sie wohnen, wie viele Familien bzw. Parteien
wohnen insgesamt darin?

1-2 Familien, 3-5 Familien, 6-9 Familien, 10-19 Familien, 19 Familien und mehr

Frage 17

Fur die Auswertung relevant ist die Distanz zur Ulmer Innenstadt und zu Konkur-
renzstandorten. Dies wird wie oben dargestellt in 6 Attrahierungsregionen ,,Zent-
ral, Ost, Nord, West, Sud nah, Sud fern“ eingeteilt. Die Zuordnung erfolgt ge-
meindeweise Uber die Postleitzahl. Ortsname (aus Telefonnummer) zur spateren
Codierung der OrtsgrolRe (Uber: <5.000, 5001 — 10.000, 10.001 - 20.000,
20.001 — 50.000, 50.001 < 100.000, 100.001 < 200.000, 200.001 — 500.000, >
500.001).

Wie lauten PLZ und Wohnort?
Frage 18

und darf ich Sie zu allerletzt noch Fragen, in welche Klasse Ihr Haus-
haltsnettoeinkommen fallt?

Unter 900 €, 900<1.300 €, 1.300<1.500 €, 1.500<2.000 €, 2.000<2.600 €,
2.600<3.500 €, 3.500<4.500 €, 4.500 € und mehr
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Daten zur Klassifizierung bis zur GroRenklasse <2.600 € sind auf Landesebene in
der offiziellen Statistik enthalten.

Auf Stadt/Gemeindeebene weist die Deutsche Post Direkt Kaufkraftdaten aus,
kategorisiert in ,,sehr hoch, hoch, mittel, niedrig, sehr niedrig“.

Die Verflugbarkeit weiterer Informationen Uber so gebildete Zielgruppen, insbe-
sondere die Anzahl an Kunden bestimmter Segmente in den einzelnen
Attrahierungsgebieten und damit auch die Mdglichkeit der direkten Ansprache
der Zielgruppen wird durch die externe Datenbank der Deutschen Post Direkt
gesichert.

6.6 Sonstige zu erfassende Daten

Zu erfassen sind (Erfragen nicht erforderlich):

— Geschlecht (Im, w)
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7 Datengrundlage

7.1 Zielgruppe und Datenerhebung

Als Zielgruppe der Befragung wird die Wohnbevélkerung ab 16 Jahre definiert.

Die Anzahl der Interviews richtet sich nach der Bevodlkerungszahl in den 6
Attrahierungsgebieten. Es wird eine proportional geschichtete Zufallsstichprobe
gezogen, so dass die Attrahierungsgebiete entsprechend ihrer Bevolkerung in der
Stichprobe und den Gesamtdurchschnitten bericksichtigt werden. Konkret stellt
sich dies wie folgt dar.

Tabelle 10: Quotierung der Interviews nach Attrahierungsgebieten

Region Anzahl Anzahl Anzahl
Einwohner Einwohner in % Interviews
West 212.880 16,4% 328
Ost 104.269 8,0% 161
Nord 224.125 17,3% 345
Sud nah 176.757 13,6% 272
Sud fern 197.411 15,2% 304
Zentrum 382.372 29,5% 589
Total 1.297.814 100,0% 2.000
7.2 Methodik der Stichprobenziehung

Die Stichprobe wird anhand des Rdsch-Telefonstichproben-Systems (RTS) gezo-
gen. Das RTS berucksichtigt explizit die aus Telefonbefragungen bekannten Kkriti-
schen Faktoren, insbesondere

e Haushalte, die einen Festnetzanschluss besitzen, aber nicht in Telefonver-
zeichnissen eingetragen sind;

¢ ,Mobile Onlys“, d. h. Menschen, die nicht Uber einen Festnetzanschluss,
sondern nur Uber ein Mobiltelefon verfiigen;

e unterschiedliche Eintragungsquoten in Telefonverzeichnissen nach Alter
(altere Menschen mit Festnetzanschluss sind haufiger im Telefonverzeich-
nis eingetragen als jungere).

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010
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Innerhalb der Haushalte wird die zu befragende Person nach dem Zufallsprinzip
(Last Birthday Methode) ausgewahlt.

Die Stichprobe erfillt somit die an eine reprasentative Erhebung gestellten An-
forderungen.

Detailinformationen zur Stichprobenziehung sind in Anhang 1 dargestellt.

7.3 Plausibilitatsprufung der Antworten

Jeder einzelne Datensatz wird einer Plausibilitatsprifung unterzogen. Dabei wer-
den die Antworten auf interne Konsistenz Uberprift. Dies bezieht sich in einem
ersten Schritt auf Kreuzauswertungen zwischen Frage 1 (Einkauf in Ulm in den
letzten 6 Monaten) und Frage 9 (Kauf in Ulm vor wie vielen Monaten). 33 Perso-
nen antworten auf Frage 1, dass Sie innerhalb der letzten 6 Monate in Ulm ein-
gekauft haben und geben bei Frage 9 an, der Kauf liege langer als 6 Monate zu-
rick. Eine Einzelbetrachtung dieser Datensétze fuhrt zur Loschung von 2 Perso-
nen aus dem den weiteren Auswertungen zugrunde gelegten Daten.

7.4  Struktur der Stichprobe

Die Stichprobe entspricht den Anforderungen an eine reprasentative Analyse der
Bevolkerung ab 16 Jahre des Zielgebietes. Im Rekrutierungstext wird auf das
Thema ,Einkaufen* als Gegenstand der Befragung hingewiesen. Die Teilnahme
an einer Befragung ist stets freiwillig. Dabei ist nicht ausgeschlossen, dass dieser
Selbstselektionseffekt zu einer Zusammensetzung der Stichprobe fuhrt, welche
von der Struktur der Bevolkerung abweicht. Geméafl ZAW-Richtlinien sind diese
Ausfélle zu dokumentieren und inhaltlich zu begriinden. Diese Ausfall- bzw. Be-
teiligungsquoten sind in Abbildung 5 dargestellt.
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Abbildung 5: Beteiligungs- bzw. Ausfallquoten nach Ursachen

Ursache Haufigkeit| Prozent
nicht verwendet 8.175| 20,40%
Interviews 2.003 5,00%
Interviewabbruch 217 0,50%
Anrufbeantworter 5.451| 13,60%
Besetztzeichen 547 1,40%
Fax/ Modem/kein Anschluss 6.247| 15,60%
falsche Zielperson 558 1,40%
Kontaktperson verweigert 7.689| 19,20%
Freizeichen 5.848| 14,60%
Screeningausfalle 7 0,00%
Terminvereinbarung (gréfitenteils keine fixen Termine) 97 0,20%
(Dialer) Aufleger/ Drops 2.033 5,10%
(Dialer) Vermittlung ist Uberlastet 1.176 2,90%
(Dialer) keine Aussage uber diese Nummer 5 0,00%
Datensatz gesperrt 2 0,00%
Gesamt 40.055]| 100,00%

Weiterhin sind geschlechtsspezifisch unterschiedliche Affinitaten beim Thema
Einkaufen hinlanglich bekannt. Insofern liegen keine Anhaltspunkte fur eine sys-
tematische Verzerrung der Stichprobe vor, welche dazu fuhren, dass die Befra-
gungsteilnehmer das tatséchliche Einkaufsverhalten nicht wirklichkeitsgetreu ab-

bilden.

Auf Grund der geschlechtsspezifischen Affinitat zum Thema Einkaufen wird daher
auf einen Abgleich mit Bevolkerungsstrukturdaten verzichtet. Die folgenden Ab-
bildungen zeigen bedeutsame soziodemographische und sozio6konomische

Merkmale der Stichprobe.
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Abbildung 6: Stichprobenstruktur: Alter

Stichprobenstruktur: Alter S

Wie alt sind Sie?
16 - 17 Jahre _ 2,50%
18 - 29 Jahre _ 12,40%
30 - 39 Jahre _ 14,80%
40 - 49 Jahre | 24,20%
50 - 59 Jahre 18,60%
60 - 64 Jahre

65 Jahre und alter 21,10% = 1975
0;/0 26% 40% 60% 80% 100%

40-49-)dhrige, sowie die ab 65-Jahrigen stellen mit 24,2% bzw. 21,1% die am
starksten vertretenen Altersgruppen dar.
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Abbildung 7: Stichprobenstruktur: Familienstand

@

Stichprobenstruktur: Familienstand

Leben Sie als Single bzw. alleine oder wohnen Sie zusammen mit einem Partner?

single / alleine - 26,14%

Sonstige (wohnt noch bei den Eltern, 3 65%
Wohngemeinschaft, usw.) 370

n = 1970

0% 20% 40% 60% 80% 100%

70,2% leben in einer Partnerschaft und ca. 26% als Single.
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Abbildung 8: Stichprobenstruktur: Kinderzahl

e
12
Stichprobenstruktur: Kinderzahl

Wie viele Kinder ohne eigenes Einkommen leben in IThrem Haushalt?

1 | ! |

1kind | 1530
2 kinder | I 1030

3kinder [ 6.10%

4 Kinder 1,60%

5 Kinder und mehr | 0,70%
n = 1966

0% 20% 40% 60% 80% 100%

In deutlich mehr als der Hailfte der Haushalte leben keine Kinder ohne eigenes
Einkommen. Leben Kinder im Haushalt, dominieren 2 Kinder.
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Abbildung 9: Stichprobenstruktur: Einkommen

2
Stichprobenstruktur: Einkommen

Und darf ich Sie noch Fragen, in welche Klasse Ihr Haushaltsnettoeinkommen fallt?

1
unter 900 € | 8,20%
|

900 bis unter 1.300 € _ 10,70%
|
| |
1.300 bis unter 1.500 € | 11,20%

1.500 bis unter 2.000 € |G 17.40%

2.000 bis unter 2.600 € 19,40%
2.600 his unter 3.500 €
3.500 bis unter 4.500 €

4,500 € und mehr n = 1458

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Die Einkommensklasse 2.000 bis unter 2.600 € dominiert mit 19,4% flankiert
von 1.500 < 2.000 € und 2.600 < 3.500 € mit jeweils ca. 17%.

© Customer Research 42 14
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Abbildung 10: Stichprobenstruktur: Geschlecht

N2
Stichprobenstruktur: Geschlecht
Geschlecht (erfasst anhand Stimme).
n = 2003
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Frauen stellen - bedingt durch das Befragungsthema - ca. 2/3 der Stichprobe.
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Abbildung 11: Stichprobenstruktur: Wohndauer am aktuellen Wohnort

2
Stichprobenstruktur: Wohndauer am aktuellen Wohnort

Wie lange wohnen Sie bereits in dem Geb&ude, in welchem Sie jetzt wohnen?

1
weniger als 1 Jahr |l 3,80%
1 bis unter 2 Jahre M 5,30%

2 bis unter 3 Jahre |h 4,80%

3 bis unter 4 Jahre |l 4,10%

4 bis unter 5 Jahre 5,40%
5 bis unter 6 Jahre 5,40%
6 bis unter 8 Jahre 6,40%
8 bis unter10 Jahre 6,00%
10 und langer 58,80% n = 2003
O‘I’/o 20% 40% 60% 80% 100%

Eine Wohndauer von 10 Jahren und langer ist mit weitem Abstand am
haufigsten vertreten.
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Abbildung 12: Stichprobenstruktur: Gréf3e des Wohnhauses

2
Stichprobenstruktur: Gr6Be des Wohnhauses

Und das Geb&ude in dem Sie wohnen, wie viele Familien bzw. Parteien wohnen insgesamt darin?

3 - 5 Familien - 12,60%
6 - 9 Familien - 9,70%

10 - 19 Familien . 4,50%

19 Familien und mehr F 3,30%

n = 1937
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Mit 70% lebt der griBte Anteil in 1-2 Familienhausern.
© Customer Research 42 17
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Abbildung 13: Stichprobenstruktur: Befragte nach Attrahierungsgebieten

Stichprobenstruktur: Befragte nach Attrahierungsgebieten

West 16,40%

I

Ost

8,00%

Nord 17,20%

Shah

13,70%

Sfern 15,10%

Zentrum 29,60%

n = 1458

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Die Verteilung der Befragten auf die Attrahierungsgebiete entspricht der auf
Basis der Bevdlkerungsverteilung vorgegebenen Quotierung.

@© Customer Research 42 18

Die Struktur der Stichprobe hinsichtlich der Attrahierungsgebiete ist als Quotie-
rungsmerkmal vorgegeben (siehe Kapitel 7.1). Die gezogene Stichprobe ent-
spricht der Strukturvorgabe.
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8 Grundlegende deskriptive Ergebnisse

Im Folgenden werden die Ergebnisse getrennt nach einzelnen Fragestellungen
dargestellt. Schwerpunkt der Analyse sind die Konkurrenz-Kunden. Soweit In-
formationen zu den Ulm-Kunden erhoben wurden, sind diese vergleichend darge-
stellt.

8.1 Struktur der Uim-Kunden und Konkurrenz-Kunden

Die Struktur der Ulm-Kunden wird absolut und relativ betrachtet. Die relative
Betrachtung ist Abbildung 14 zu entnehmen. Sie besagt, wie viel Prozent der Be-
volkerung Uber 16 aus der jeweiligen Region in den letzten 6 Monaten in Ulm
gekauft bzw. nicht gekauft haben. Nicht ausgewiesen ist der Anteil derjenigen,
die in den letzten 6 Monaten generell keine Guter des langerfristigen Bedarfs im
Sinne eines ,,Einkaufsbummels“ gekauft haben.

Abbildung 14: Struktur der Ulm-Kunden und Konkurrenz-Kunden

2
Struktur der Ulm-Kunden und Konkurrenz-Kunden

Haben Sie in den letzten 6 Monaten irgendwelche Glter des |&ngerfristigen Bedarfs, wie z. B. Textilien, Uhren und

Schmuck, Mobel, Unterhaltungselektronik usw. in Ulm eingekauft?

(%-Angaben bezogen auf alle Bewohner eines Attrahierungsgebietes)
|

39,94%
ol 40,37%
45,51%
ja
30,36%
64,53%
46,38%
36,28%
) . _ 36,52%
nein, nicht in Ulm
(aber anderswo)
45,54%
15,20%
31,750‘/0 n= 2003
0% 20% 40% 60% 80% 100%

mWest EOst mNord mSnah m Sfern ® Zentrum ® Gesamt UIm-Kunden mGesamt Konkurrenz-Kunden

Lesebeispiel: 45,51% der Nord-Bevdlkerung ab 16 Jahre haben in den letzten 6 Monaten in Ulm Glter des I&ngerfristigen Bedarfs gekauft.
Anmerkung: Nicht ausgewiesen sind die regionalen %-Anteile der Personen, die in den letzten 6 Monaten génzlich keine Guter des
langerfristigen Bedarfs eingekauft haben.

AuBerhalb des Zentrums hat Ulm im Gebiet Nord, gefolgt von Ost und West, die
hochste Anziehungskraft; die geringste in Siidfern und Siidnah.

© Customer Research 42 21
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Wie zu erwarten, ist der Anteil derjenigen, die in den letzten 6 Monaten Guter

des langerfristigen Bedarfs in Ulm gekauft haben, im Zentrum mit 64,53% am

hochsten. Von den Attrahierungsgebieten auflerhalb des Zentrums liegt das

Attrahierungsgebiet Nord mit 45,5% deutlich vor Ost mit 40,4 % und West mit

39,9%. Uber die gesamte relevante Bevélkerung des Untersuchungsgebietes ta-
tigen 46,4% entsprechende Einkaufe in Ulm.

Im Umkehrschluss kann betrachtet werden, in welchem Gebiet die Anziehungs-
kraft von Ulm am geringsten ist oder in der positiven Formulierung, in welchen
Gebieten fur Ulm das relativ hochste Potential liegt. Auf Platz 1 liegt das Gebiet
Sudfern. 45,5% der Bevoélkerung ab 16 Jahre, welche grundséatzlich Einkaufs-
bummel machen, haben hier im letzten halben Jahr keinen Einkaufsbummel in
Ulm gemacht, gefolgt von Sudnah mit 41,6%. Menschen aus diesen Gebieten
sind derzeit am schwierigsten zu einem Einkauf in Ulm zu motivieren.

Die verschiedenen Attrahierungsgebiete haben jedoch unterschiedliche Einwoh-
nerzahlen. Im Weiteren werden daher die Anteile der Ulm-Kunden und Konkur-
renz-Kunden jeweils mit den Einwohnerzahlen ab 16 Jahre® der Gebiete multipli-
ziert. Somit kann die Anzahl der Ulm-Kunden bzw. Konkurrenz-Kunden aus dem
jeweiligen Gebiet in Relation zur Gesamtanzahl der Ulm- bzw. Konkurrenz-
Kunden gesetzt werden.

Abbildung 15 ist erwartungsgemafn zu entnehmen, dass die meisten Ulm-Kunden
bei Glutern des langerfristigen Bedarfs im weitesten Sinne aus Ulm selbst kom-
men. Konkret: Werden Ulm-Kunden aul3erhalb des Gesamtuntersuchungsgebie-
tes vernachlassigt (z. B. Touristen), ist festzustellen, dass 41% aller in Ulm kau-
fenden Kunden aus dem Attrahierungsgebiet ,,Zentrum®, d. h. im Wesentlichen
aus Ulm selbst kommen, auf Platz 2 liegt das Gebiet Nord in dem 16,9% der in
Ulm kaufenden Kunden wohnen.

Aus Vereinfachungsgrinden wird von einem Anteil der Bevélkerung ab 16 Jahre von 84,37%
ausgegangen. Geringflgige Streuungen zwischen den etwas hoheren Anteilen stadtischer
Regionen und den etwas geringeren landlicher Regionen werden vernachlassigt. Siehe im
Detail: Statistisches Landesamt Bayern: Bevoélkerung nach Altersjahren, Statistisches Lande-
samt Baden-Wurttermberg: Bevdlkerung nach Altersjahren, Nationalitdt und Geschlecht, so-
wie Statistische Amter des Bundes und der Lander: Bevolkerung nach Geschlecht und Alters-
jahren.

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010

64



0000%Y
e O
- 00

CUSTOMER RESEARCH

Abbildung 15: Anteil der UIm-/Konkurrenz-Kunden je Attrahierungsgebiet an allen
Ulm-/Konkurrenz-Kunden

Anteil der Ulm-/Konkurrenz-Kunden je Attrahierungs- ®

gebiet an allen Ulm-/Konkurrenz-Kunden

Haben Sie in den letzten 6 Monaten irgendwelche Gliter des langerfristigen Bedarfs, wie z. B. Textilien, Uhren und Schmuck,
Mébel, Unterhaltungselektronik usw. in Ulm eingekauft?

(%-Angaben bezogen auf Gesamtheit Uim-Kunden (ja) bzw. Gesamtheit Konkurrenz-Kunden (nein, nicht in Ulm)

ja ‘
10,94%
9,96%

41,01%

18,73%

nein, nicht in Ulm 19,85%
(aber anderswo) 17,83%
21,80%
14,10%

\

n = 2003

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m West B0Ost m Nord E Snah m Sfern B Zentrum

Lesebeispiel: Bezogen auf das Untersuchungsgebiet kommen 41% aller Uim-Kunden aus der Region Zentrum; 21,8% aller Konkurrenz-
Kunden im Untersuchungsgebiet stammen aus der Region Sudfern.

Nach dem Zentrum wohnen die meisten Ulm-Kunden in Nord und West, die
meisten derzeitigjen Konkurrenz-Kunden in Siidfern und Nord.

© Customer Research 4 22

Werden die Konkurrenz-Kunden betrachtet, d. h. die Frage danach gestellt, in
welchem berlcksichtigten Attrahierungsgebiet das grofte Potenzial besteht, liegt
hier rein quantitativ betrachtet Studfern mit 21,8% an erster Stelle. 19,8% des
im Untersuchungsgebiet noch nicht gewonnen Kundenpotentials kommt aus dem
Gebiet Nord, dicht gefolgt von West mit 18,7%.

Werden die einzelnen Attrahierungsgebiete betrachtet, so kénnen derzeit aus
dem Zentrum 64,5% der Bevolkerung ab 16 Jahre als , Einkaufsbummelkunden*
angesehen werden, gefolgt von Nord mit 45,5% und Ost mit 40,3. Bezogen auf
die Gebiete gehdren derzeit aus Sudfern 45,5% und aus Sudnah 41,6% der Be-
volkerung ab 16, die generell Guter des langerfristigen Bedarfs im Sinne eines
Einkaufsbummels kaufen, nicht zum Kundenkreis von Ulm.

Wird die derzeitige Gesamtheit der Ulmer ,Einkaufsbummelkunden® betrachtet,
wohnen 41% in Zentrum, gefolgt von 16,9% in Nord und 14,3% in West. Bezo-
gen auf die grundséatzlich fur die betrachteten Kaufe affinen potentiellen Kunden,
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die aber derzeit noch nicht kaufen, liegt mit 21,8% das grof3te Potential in
Sudfern, gefolgt 19,8% in Nord und 18,7% in West.

Wird eine differenzierte Zielgruppenanalyse vernachlassigt und werden
die Entfernung sowie die derzeitige Affinitat zu Ulm neben der absoluten
GroRRe mit bericksichtigt, so ergibt sich fur Ulm das gro3te Potential
neuer ,,Shoppingkunden* mit ca. 19,8%b oder ca. 69.100 Kunden in der
Region Nord und mit 18,7%b oder ca. 65.200 in der Region West.

8.2 Einkaufshaufigkeit der Uim-Kunden in Ulm

Als Ulm-Kunden definiert die vorliegende Studie solche Kunden, die im letzen
halben Jahr mindestens einen Kauf der betrachteten Guter des langerfristigen
Bedarfs in Ulm getatigt haben. Kunden die seltener als halbjdhrlich in Ulm ein-
kaufen, werden der Kategorie potentielle UIm/Sedelh6fe Neukunden zugeordnet.
Abbildung 16 zeigt die Kaufhaufigkeiten von Ulm-Kunden in Ulm.

Abbildung 16: Kaufhaufigkeiten Ulm-Kunden in Ulm

Kaufhdufigkeiten Ulm-Kunden in Ulm

Vor wie vielen Monaten haben Sie in etwa das letzte Mal solche Einkaufe, z. B. in Form eines
Einkaufsbummelsin Ulm getatigt?

| \ \

vor 2 Monaten _ 17,55%
vor 3 Monaten _ 11,89%

vor 4 Monaten - 4,87%

vor 5 Monaten . 2,83%

vor 6 Monaten 5,21%
n =883

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Die Mehrheit der UlIm-Kunden kauft monatlich oder dfter in Ulm ein, das durch-
schnittliche Einkaufsintervall betragt ca. 2 Monate.

© Customer Research 42 22
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Es ist deutlich ersichtlich, dass mit fast 58% deutlich mehr als die Héalfte der
Ulm-Kunden mindestens monatlich Gulter des langerfristigen Bedarfs in Ulm
kauft. Die gesamte Gruppe der Ulm-Kunden kann somit in die Gruppe der
~Stammkunden“ mit mindestens monatlicher Kauffrequenz und die der ,Gele-
genheitskunden* mit 2 bis 6-monatiger Kauffrequenz geteilt werden.

Fur eine weitere Analyse des Typischen Ulm-Kunden wird auf Kapitel 9 verwie-
sen.

Bezogen auf alle Kunden hat Ulm einen mindestens monatlich kaufenden
Stammkundenanteil von ca. 58%. Das durchschnittliche Einkaufsintervall der
Ulmer Kunden fur Guter des langerfristigen Bedarfs liegt bei ca. 2 Monaten.

8.3 Ulms bedeutsamste Konkurrenten

Im Rahmen einer vollstandigen Analyse ist die Bedeutung anderer Stadte als al-
ternative Einkaufsorte zu Ulm von Interesse. Je Attrahierungsgebiet wird unter-
sucht, in welchen Stadten diejenigen Kunden Guter des langerfristigen Bedarfs
kaufen, welche diesen nicht in Ulm decken. Abbildung 17 gibt einen Uberblick
Uber die Konkurrenzstadte und ihre Bedeutung. Die durch die GrofRe des Kreises
symbolisierte Bedeutung spiegelt dabei die prozentuale Bedeutung der jeweiligen
Stadt innerhalb des jeweiligen Attrahierungsgebietes wieder.

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010
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Abbildung 17: Uberblick tiber die Konkurrenzstadte von Ulm in den einzelnen
Attrahierungsgebieten

Uberblick iiber die Konkurrenzstidte von Ulm
m den emzelnen Attrah|erungsgeb|eten

]
A
o
o
o~

]
(o)
T
—
o

o
S

11-20%

[ )
o
. — 21-50 %

. = > 50%

Lesebeispiel: > 50% der B West
/= Konkurrenz-Kunden .

= (kaufen grundsatzlich aber B ost
S nichtin Ulm ein) aus dem

—=\'= Attrahierungsgebiet Nord M Nord

kaufen in Heidenheim ein. M snah
7 "f_ M Sfern
,/em‘:he“ B Zentrum

In West, Ost u. Nord eX|st|ert ]ewells eine stark dominierende Konkurrenz-
stadt. In Snah, Sfern u. Zentrum verteilen sich die Konkurrenz-Kunden gleich-
maﬁlqer auf eine hdohere Anzahl von Konkurrenzstadten.

Customer Research 42 24

In der folgenden Betrachtung werden die einzelnen Attrahierungsgebiete weiter
separat analysiert. Dies bedeutet, die angegebenen Prozentzahlen beziehen sich
jeweils auf die Gesamtheit der Personen, die in der jeweils betrachteten Region
wohnen, grundsatzlich Guter des langerfristigen Bedarfs kaufen, jedoch nicht in
Ulm. Kurz lautet somit die Frage: Wo kaufen die Kunden, welche nicht in Ulm
kaufen?
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Abbildung 18: Konkurrenzstadte von Ulm im Attrahierungsgebiet West

Konkurrenzstddte von Ulm im Attrahierungsgebiet West

In welcher Stadt kaufen Sie vorwiegend Giter des l&dngerfristigen Bedarfs wie Textilien,
Parfim, Unterhaltungselektronik, Geschenkartikel usw. ein?

1 \ | \

Goppingen 61,39%

Sonstige _ 14,85%

Stuttgart 7,92%

Ehingen 5,94%
Reutlingen 3,96%
Laichingen 2,97% n = 101 (Personen, die in der

Region wohnen, grundsatzlich

T Guter des léangerfristigen Bedarfs

Munsingen 2,97%
9 o kaufen, jedoch nicht in Ulm)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Anmerkung: "Sonstige" umfasst diejenigen Stadte, die im jeweiligen Attrahierungsgebiet von untergeordneter Bedeutung
sind, sowie den Einkauf im klassischen Versandhandel und im Internetversandhandel.

Im Attrahierungsgebiet West ist Goppingen weit vor Stuttgart die mit Ab-
stand bedeutsamste Konkurrenzstadt fiir Ulm.

@© Customer Research 42 25
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Abbildung 19: Konkurrenzstadte von Ulm im Attrahierungsgebiet Ost

12
Konkurrenzstddte von Ulm im Attrahierungsgebiet Ost

In welcher Stadt kaufen Sie vorwiegend Giter des l&dngerfristigen Bedarfs wie Textilien,
Parfim, Unterhaltungselektronik, Geschenkartikel usw. ein?

Giinzburg 52,27%
Augsburg

Krumbach

Sonstige

Senden

i n = 44 (Personen, die in der
] Region wohnen, grundsatzlich
Munchen G‘gﬁﬁ 4,55% Guter des langerfristigen Bedarfs
) kaufen, jedoch nicht in Ulm)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Anmerkung: "Sonstige" umfasst diejenigen Stédte, die im jeweiligen Attrahierungsgebiet von untergeordneter Bedeutung
sind, sowie den Einkauf im klassischen Versandhandel und im Internetversandhandel.

Im Gebiet Ost kaufen mehr als die Halfte der Konkurrenz-Kunden in Giinzburg
vor Augsburg mit ca. 16% und Krumbach mit ca. 11%.
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Abbildung 20: Konkurrenzstadte von Ulm im Attrahierungsgebiet Nord

2
Konkurrenzstddte von Ulm im Attrahierungsgebiet Nord

In welcher Stadt kaufen Sie vorwiegend Giter des l&dngerfristigen Bedarfs wie Textilien,
Parfim, Unterhaltungselektronik, Geschenkartikel usw. ein?

] | | |
Heidenheim 58,20%

Goppingen 10,66%

Sonstige [ ©,84%
Geislingen a.d.St. | 9,02%
Augsburg 4,92%

Stuttgart 2,46%

Glnzburg 2,46% n = 122 (Personen, die in der

Region wohnen, grundsétzlich
. Guter des léngerfristigen Bedarfs
[+)

Giengen a.d.B. 2,46% kaufen, jedoch nicht in Ulm)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Anmerkung: "Sonstige" umfasst diejenigen Stadte, die im jeweiligen Attrahierungsgebiet von untergeordneter Bedeutung
sind, sowie den Einkauf im klassischen Versandhandel und im Internetversandhandel.
Heidenheim zieht fast 60% der Konkurrenz-Kunden aus dem Gebiet Nord an,

deutlich vor Goppingen mit ca. 11% und Geislingen mit ca. 9%.

© Customer Research 42
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Abbildung 21: Konkurrenzstadte von Ulm im Attrahierungsgebiet Stidnah

2
Konkurrenzstadte v. Ulm im Attrahierungsgebiet Siidna

In welcher Stadt kaufen Sie vorwiegend Giter des langerfristigen Bedarfs wie Textilien,
Parfim, Unterhaltungselektronik, Geschenkartikel usw. ein?

Biberach a. d. R. :_' 39,47%
Ehifigen ;—l 21,93%
Memmingen [N 12,28%
Sonstige 8,79%
Senden :- 3,51%

Riedlingen I- 2,63%
Laupheim 2,63%
Ravensburg 1,75%

Mindelheim 1,75%

llertissen 1,75% n = 114 (Personen, die in der
Krumbach 1 75% Region wohnen, grundsatzlich
! Guter des léngerfristigen Bedarfs
Bad Saulgau 1,75% kaufen, jedoch nicht in Ulm)
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Anmerkung: "Sonstige" umfasst diejenigen Stadte, die im jeweiligen Attrahierungsgebiet von untergeordneter Bedeutung
sind, sowie den Einkauf im klassischen Versandhandel und im Internetversandhandel.

Fast 40% der Konkurrenz-Kunden in Siidnah bevorzugen Biberach, vor Ehin-
gen mit ca. 22% und Memmingen mit ca. 12%.
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Abbildung 22: Konkurrenzstadte von Ulm im Attrahierungsgebiet Sudfern

12
Konkurrenzstadte von Ulm im Attrahierungsgebiet Siidfern

In welcher Stadt kaufen Sie vorwiegend Giter des l&dngerfristigen Bedarfs wie Textilien,
Parfim, Unterhaltungselektronik, Geschenkartikel usw. ein?
\

Memmingen 32,58%
Ravensburg 20 45%
Biberach a. d. R. 15, 15%
Sonstige N 11 D%
Bad Saulgau h 6,06%
Bad Waldsee 4,50%
Mtnchen 3,03%
Kempten 2,30%
) ) n = 132 (Personen, die in der
Mindelheim 2,27% Region wohnen, grundsétzlich
] Guter des langerfristigen Bedarfs
Ehingen 2,27% kaufen, jedoch nicht in Ulm)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Anmerkung: "Sonstige" umfasst diejenigen Stédte, die im jeweiligen Attrahierungsgebiet von untergeordneter Bedeutung
sind, sowie den Einkauf im klassischen Versandhandel und im Internetversandhandel.

Sidfern zeigt die stdarkste Zersplitterung, angefiihrt von Memmingen mit ca.
33%, gefolgt von Ravensburg mit ca. 20% und Biberach mit ca. 15%.
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Abbildung 23: Konkurrenzstadte von Ulm im Attrahierungsgebiet Zentrum

.
Konkurrenzstddte von Ulm im Attrahierungsgebiet Zentrum

In welcher Stadt kaufen Sie vorwiegend Glter des l&ngerfristigen Bedarfs wie Textilien,
Parfim, Unterhaltungselektronik, Geschenkartikel usw. ein?

37,93%

|

Senden

I

Sonstige 23,00%

|

Neu-Ulm 8,05%

Illertissen 5,75%

Blaustein

n

4,60%
WeiBenhorn 3,45%
Laupheim 3,45%
Stuttgart 3,45%

Ehingen 3,45%

Minchen 2,30% n = 87 (Personen, die in der

2 30% Region wohnen, grundsétzlich
! Giter des langerfristigen Bedarfs
2,30% kaufen, jedoch nicht in Ulm)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Anmerkung: "Sonstige" umfasst diejenigen Stadte, die im jeweiligen Attrahierungsgebiet von untergeordneter Bedeutung
sind, sowie den Einkauf im klassischen Versandhandel und im Internetversandhandel.
Im Gebiet Zentrum liegt Senden mit fast 38% deutlich vor Neu-Ulm, in dem
ca. 8% der Konkurrenz-Kunden einkaufen.

© Customer Research 42 30

Glnzburg

Blaubeuren

Die Kategorie ,Sonstige” enthalt auch den Einkauf bei Katalog- und Internet-
handler.

Ulms bedeutsamste Konkurrenzstadte in den einzelnen Attrahierungsgebieten
sind Heidenheim in Nord, Gunzburg in Ost, GOppingen in West, Biberach und
Ehingen in Siidnah, Memmingen in Studfern und Senden in Zentrum.

8.4 Griunde fur den Einkauf in Konkurrenzstadten

Die in einer offenen Frage erfassten Grinde, warum Kunden andere Stadte als
Ulm far den Einkauf von Gutern des langerfristigen Bedarfs bevorzugen, kénnen
dann Hinweise fur die Gestaltung des Einkaufsquartiers Sedelhofe liefern, wenn
diesen Uber das Einkaufzentrum zumindest teilweise entgegengewirkt werden
kann. Eine differenzierte Analyse dieser Grunde zeigt weiterhin, dass diese fur
die einzelnen Attrahierungsgebiete kaum unterschiedlich sind. Beide Tatsachen
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sowie eine verbesserte Ubersichtlichkeit der Ergebnisse sprechen fiir den vorge-
nommenen gemeinsamen Ausweis der Grinde gegen einen Einkauf in Ulm.

Erwartungsgemaf wird, wie aus Abbildung 24 und Abbildung 25 ersichtlich, die —
empfundene oder tatséchliche — Entfernung vom Wohnort zu Ulm als bedeut-
samstes Argument angefihrt. Obwohl die Entfernung durch den Bau der
Sedelhofe selbstverstandlich nicht beeinflussbar ist, sei an dieser Stelle dennoch
am Rande darauf hingewiesen, dass die subjektiv wahrgenommene Entfernung
auch von der Attraktivitat eines Einkaufsortes abhangt. Fur viele Menschen gilt,
dass eine Entfernung subjektiv umso klUrzer empfunden wird, je hdoher die At-
traktivitat des besuchten Ortes ist. In diesem Zusammenhang sei auch darauf
hingewiesen, dass die in Ulm kaufenden Kunden vielen Sortimentsteilen eine ho-
here Bedeutung zumessen als Konkurrenz-Kunden. Die Hypothese, dass Ulm-
Kunden Einkaufen im Sinne eines Shoppingbummels wichtiger ist als Kunden, die
in umliegenden Konkurrenzstadten kaufen, liegt nahe.

Mit 11,50% wird mit weitem Abstand auf Platz 2 angefuhrt, ,,UIm hat nichts, was
ich nicht auch woanders kaufen kann.“ Wichtigster unmittelbar durch MalRnah-
men beeinflussbarer Grund ist somit, dass die Stadt Ulm keine Sortimente anbie-
tet, welche ihr gegenuber den Konkurrenzstadten einen Vorteil verschaffen. Aus
Sicht der Kunden austauschbare, auch in anderen Staddten generell verflugbare
Sortimente kdnnen keine Wettbewerbsvorteile fur Ulm begrinden.

Auf Platz drei folgt die Parkplatzsituation mit 7,67% der derzeit nicht in Ulm kau-
fenden Kunden. Ein Kriterium dessen Beeinflussung zumindest fur offentliche
Parkhauser durch MalBnahmen der Stadt beeinflussbar ist.

Es folgen ,,OPNV schlecht (Anbindung und/oder in der Stadt)* mit 7,00% und
»verkehrssituation in Ulm ist schlecht* mit 6,50%.

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010
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Abbildung 24: Top 20 Grunde fur den Einkauf in einer Konkurrenzstadt (1 von 11)

2
Top 20 Griinde f. den Einkauf in einer Konkurrenzstadt (I von II)

Darf ich Sie fragen, warum Sie vorwiegend nicht in Ulm, sondern in <genannte Stadt> einkaufen?
Ich wére Ihnen dankbar, wenn Sie mir 3 Grinde nennen.

Zu groBe Entfernung/schlechte Erreichbarkeit mit PKW 75,83%

Ulm hat Nichts, was ich nicht woanders kaufen kann |l 11,50%

|

Keine/zu teure Parkplatze 7,67%

\

OPNV schlecht (Anbindung und/oder in der Stadt) [l 7,00%

|
Verkehrssituation in Ulm ist schlecht 6,50%

Ich weiB nicht, was Ulm an Geschéften zu bieten hat 4,33%
Lebensmittelpunkt woanders 4,17%

Ich fuhle mich nicht wohl (z. B. wg. Klientel i. d. Stadt) 3,17%

Geschafte/Einkaufsgebiete liegen zu weit auseinander 3,00%

weiB nicht/keine Angabe 2,33% n = 600

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Nach der Entfernung sind fehlende Alleinstellungsmerkmale beim Sortiment
sowie allgemeine Parkplatz- und Verkehrssituation die haufigsten Griinde fiir
den Kauf in einer Konkurrenzstadt.
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Abbildung 25: Top 20 Grunde fur den Einkauf in einer Konkurrenzstadt (11 von 11)

2
Top 20 Griinde f. den Einkauf in einer Konkurrenzstadt (II von II)

Darfich Sie fragen, warum Sie vorwiegend nicht in Ulm, sondern in <genannte Stadt>
einkaufen? Ich ware Ihnen dankbar, wenn Sie mir 3 Griinde nennen.

1
Stadt bietet keine gute Einkaufsatmosphare I 2,00%

wenig/keine Zeit | 1,67%

_-I_-_ [

Offnungszeiten sind nicht attraktiv 1,67%
Zu wenig andere attrakt. Angeb. um Einkauf herum 1 50%
(Gastron./Events/Kultur) e ]

Weitere Grinde 1,50%

Insgesamt kein attraktives Warenangebotund/oderich finde

die Sachen nicht, die ich brauche 1,50%

Zu wenig preiswerte/zu viele teure Geschafte | 1,50%
haufiger privatin anderer Stadt (Familie/Freunde/Verwandte) 1,50%

Internet-/Katalogkaufer | 1,33%

Arbeitsplatzwoanders | 1,33% n = 600

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Weitere Griinde fiir Konkurrenzstadte sind hdufig nur selten auftretende
Individualmeinungen und groBtenteils vernachlassigbar.
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Nach der Entfernung als mit 75,83% wichtigstem Grund, sind fehlende Alleinstel-
lungsmerkmale beim Sortiment mit 11,50% sowie zu wenige/zu teure Parkplatze
mit 7,67%, die fur Kunden von Konkurrenzstadten wichtigsten Grinde, nicht in
Ulm einzukaufen.

8.5 Wichtigkeit ausgewahlter Sortimentsbereiche aus der Per-
spektive von Ulm-Kunden und Konkurrenz-Kunden

Wie in Kapitel 8.4 deutlich wird, ist das Fehlen sortimentspolitischer Alleinstel-
lungsmerkmale ein bedeutsamer Grund der derzeit nicht in Ulm einkaufenden
Kunden gegen einen Einkauf in Ulm. Eine detaillierte Betrachtung der Frage, wel-
che Sortimente den Kunden bei der Wahl der Einkaufsstadt wie wichtig sind, er-
scheint vor diesem Hintergrund zielfihrend. Die Wichtigkeit wird als geschlosse-
ne Frage fur die im Rahmen der zugrundeliegenden Fragestellung ausgewahlte
relevante Sortimentsteile erfragt. Explizit werden die Teilnehmer wéahrend der
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Befragung jedoch aufgefordert, ihnen wichtige, nicht aufgefiihrte Sortimente zu
erganzen.

Einer Betrachtung der Wichtigkeit wird die Analyse der Homogenitat der Wichtig-
keiten fur die verschiedenen Attrahierungsgebiete und den Kauf in Ulm vorange-
stellt. Die entsprechenden Fragen lauten:

1) Sind die betrachteten Sortimente den Kunden in den verschiedenen
Attrahierungsgebieten gleich wichtig, oder gibt es Unterschiede, z. B. zwi-
schen den Kunden in ,,Zentrum* und ,,Sud“?

2) Messen die in Ulm kaufenden Kunden den einzelnen Sortimentsbereichen
die gleichen Wichtigkeiten bei wie die in Konkurrenzstaddten kaufenden
Kunden?

Wahrend die erste Hypothese klar zu verneinen ist, trifft die zweite fur die meis-
ten Sortimentsteile eindeutig zu. Wie Abbildung 26 zu entnehmen ist, sind bei
einem Einkauf der beschriebenen Art die analysierten Sortimentsbereiche Ulm-
Kunden wichtiger als Kunden, die in anderen Stadten einkaufen. Besonders be-
deutsam ist dieser Unterschied bei Bekleidung und Sportartikeln. Die Vermutung
liegt nahe, dass Ulm derzeit insbesondere solche Kunden anzieht, welche dem
Einkaufen im Rahmen eines ,Einkaufsbummels* Uberdurchschnittlich hohe Be-
deutung zumessen (und fir die damit auch die Entfernung zwischen Wohnort
und Ulm eine geringere Bedeutung hat). Hiermit stimmt auch Uberein, dass Ulm-
Kunden die héchste Bedeutung den Sortimentsteilen Bekleidung und Schuhe
beimessen.

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010 78
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Abbildung 26: Wichtigkeit ausgewahlter Sortimentsbereiche
differenziert nach Ulm-Kunden und Konkurrenz-Kunden

. . . o . J 4.2
Wichtigkeit ausgewahlter Sortimentsbereiche T
differenziert nach Ulm-Kunden und Konkurrenz-Kunden
Bitte sagen Sie mir, wie wichtig es fur Sie personlich ist, dass die Stadt, in der Sie einen
solchen Einkauf tatigen, ein gutes Angebot in den folgenden Warenbereichen bietet.

7 Nionkurrenz-kunden = 577-595
| Niungen = 906-925

Bekleidung

Schuhe

Geschenkartikel

Optik (Brillen und Zubehér)
Hausratsartikel, Glas, Porzellan, Topfe etc.

Unterhaltungselektronik und Telekommunikation

1 = sehr wichtig
5 = véllig unwichtig

Einrichtungsaccessoires _
Parfimerie/Kosmetik

Mébel

Sportbedarf

Uhren, Schmuck, Juwelierartikel
Spielwaren

Lederwaren (Handtasche, Kleidung)

m Konkurrenz-Kunden  mUlm-Kunden

Bis auf Optik sind fiir die UlIm-Kunden nahezu alle Sortimente von héherer
Bedeutung als fiir Kunden, die in anderen Stadten kaufen.

© Customer Research 42 34

Fur die Akquisition weiterer Kunden ist somit — nicht als essentielle, aber als
mogliche begleitende MalRnahme — davon auszugehen, dass eine generelle Erh6-
hung der Bedeutung des Kaufs, UIm neue Kunden zufuhrt.

Erganzend wird frei erfragt, ob bei den abgefragten Warengruppen eine Waren-

gruppe vergessen wurde. Abbildung 27 gibt einen Uberblick tber die weiteren
Nennungen.

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010 79
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Abbildung 27: Top 10 sonstige wichtige Sortimentsbereiche
fur Ulm- und Konkurrenz-Kunden

Top 10 sonstige wichtige Sortimentsbereiche ®
fiir Ulm- und Konkurrenz-Kunden
Habe ich einen relevanten Bereich vergessen?
Blicher u. Zeitschriften 7 3,90%
Baumarktartikel 1,79%
Auto und Zubehér _ 1,41%
Gartenbedarf h 0,96%
Tierbedarf 0,96%
Schreibwaren 0,70%
Musikinstrumente | 0,51%
Musik | 0,51%
Blumen | 0,38%
Apothekenartikel | 0,38% n = 1565
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Nach Biicher und Zeitschriften sind weitere Sortimente beim Kauf von Giitern
des ldngerfristigen Bedarfs fiir die vorliegende Studie vernachldssigbar.

© Customer Research 42 35

Keine Warengruppe wird in solcher Haufigkeit genannt, dass sie fur die weitere
Analyse der zentralen Fragestellung von hinreichender Bedeutung ist. Diese wei-
teren genannten Sortimentsbereiche sowie ihre abgefragten Wichtigkeiten und
Beurteilungen bleiben in der weiteren Analyse unbericksichtigt.

Die Warengruppen Bekleidung und Schuhe sind insgesamt fur die untersuchten
Kaufe des langerfristigen Bedarfs von hdchster Bedeutung. Kunden, welche der-
zeit in Ulm kaufen, messen mit Ausnahme des Bereichs Optik allen Sortiments-
bereichen eine hdhere Bedeutung bei als Kunden, welche in anderen umliegen-
den Stadten des Untersuchungsgebietes einkaufen.
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8.6 Beurteilung von Ulm aus Sicht der Ulm-Kunden

Im Hinblick auf die zentrale Frage, die optimale Gestaltung des neuen Angebotes
Sedelhdfe zur Anziehung neuer Kunden, ist die Meinung der derzeitigen Konkur-
renz-Kunden von hervorgehobener Bedeutung. Dennoch kann es auch aus Sicht
der bestehenden Ulm-Kunden Verbesserungsbedarf geben. Weiterhin ist zu pri-
fen, welche Auswirkungen ein potentielles neues Angebot auf die bestehenden
Ulm-Kunden hat. Daher ist auch die Beurteilung von Ulm aus der Perspektive der
bestehen derzeitigen Kunden zu berucksichtigen.

Abbildung 28: Bewertung von Ulm aus Sicht der UIm-Kunden

Bewertung von Ulm aus Sicht der Uim-Kunden

Wie beurteilen Sie das Angebot in Ulm in diesen Warengruppen?

Bekleidung

Schuhe

Parfimerie/Kosmetik

Uhren, Schmuck, Juwelierartikel

Sportbedarf

Unterhaltungselektronik und Telekommunikation
Optik (Brillen und Zubehdr)

Geschenkartikel

Hausratsartikel, Glas, Porzellan, Topfe etc.

Spielwaren

Einrichtungsaccessoires
Mébel 766-902
sehr gut

sehr schlecht

1 2 3 4 5

n
1
Lederwaren (Handtasche, Kleidung) 5

Ulmer Kunden sind nur mit 3 Warengruppen hinreichend zufrieden, kritische
Zufriedenheitswerte zeigen Mobel und Lederwaren.

© Customer Research 42 36

Wie Abbildung 28 zu entnehmen ist, sind Ulm-Kunden nur mit den Sortimentsbe-
reichen ParfUmerie/Kosmetik, Schuhe und mit einem gewissen Abstand nach
vorne insbesondere mit dem Bekleidungsangebot zufrieden. In der allgemeinen
Zufriedenheitsforschung wird davon ausgegangen, dass bei entsprechendem
Wettbewerb Kunden abwanderungsgefahrdet sind, wenn sie ein Produkt oder
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eine Dienstleistung nicht mehr mit ,,gut“ bzw. mit ,,zufrieden“ bewerten. Bei der
vorgegebenen Skala liegt dieser kritische Grenzwert bei 2. Kritische Zufrieden-
heitswerte beginnen somit bei Unterhaltungselektronik/Telekommunikation, Op-
tik, Geschenkartikel, Hausrat, Spielwaren und Einrichtungsaccessoires und wei-
sen fur Mobel und Lederwaren keine akzeptablen Werte mehr auf.

Ulm-Kunden sind mit dem Angebot nur in den Bereichen Parfumerie/Kosmetik
sowie Schuhe zufrieden, deutlich kritisch sind insbesondere die Warengruppen
Mobel und Lederwaren.
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8.7 Beurteilung von Ulm aus Sicht der Konkurrenz-Kunden

Derzeitige Kunden anderer Stadte aus dem Ulm umgebenden Untersuchungsge-
biet (= Konkurrenz-Kunden) stellen das bedeutsamste Potential fur die Gewin-
nung neuer Kunden dar. lhre Zufriedenheit mit Ulm im Vergleich zu derzeit be-
vorzugten Einkaufsstadt ist von zentraler Bedeutung. Abbildung 29 gibt einen
Uberblick Uber die Bewertungen der einzelnen Warengruppen in Ulm im Vergleich
zum Angebot ihrer jeweils bevorzugten Einkaufsstadt aus der Sicht der Kunden,
welche nicht in UIm sondern in anderen Stadten entsprechende Einkdufe tatigen.

Abbildung 29: Bewertung des warengruppenspezifischen Angebots in Ulm im Vergleich
zur bevorzugten Einkaufsstadt aus Sicht der Konkurrenz-Kunden

Bewertung d. warengruppenspezifischen Angebots in Ui%n im Ver-
gleich zu bevorzugt. Eink.stadt aus Sicht der Konkurrenz-Kunden

Wie beurteilen Sie das Angebot in <genannte Stadt> in diesen Warengruppenim Vergleich zu Ulm?

Optik (Brillen und Zubehér) ? 2,7? T f ::je_r:g?adt e
Schuhe ? %,88 de_utlich Pt
Uhren, Schmuck, Juwelierartikel e E————— 5 = andere Stadt ist
Parfumerie/Kosmetik ——— Gy SRl
Geschenkartikel | | 3,00
Unterhaltungselektronik und Telekommunikation | | 3,00
Bekleidung | | 1 3,03
Hausratsartikel 3,07
Sportbedarf 3,11
Spielwaren 3,16
Lederwaren (Handtasche, Kleidung) 3,20
Einrichtungsaccessoires 3,20
Msbel 3,28
1 2 3 4 5

Die eigene Einkaufsstadt wird im Vergleich zu Ulm fiir die meisten Warengrup-
pen nahezu identisch bewertet, deutliche Vor- und Nachteile gibt es nicht.

© Customer Research 42 37

Wie Abbildung 29 zeigt, sind Abweichungen in der Stadtbeurteilung klar vorhan-
den, wenn auch keine sehr grof3en. Ein Skalenwert von 3 entspricht einer gleich
guten Bewertung der eigenen Einkaufsstadt im Vergleich zu Ulm, einer von 1 ei-
ner deutlich besseren, einer von 5 einer deutlich schlechteren Bewertung der ei-

gene Stadt im Vergleich zu Ulm. Die maximale Abweichung von einer gleich gu-
© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010 83
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ten Bewertung betragt 0,28 auf einer Skala von 1 bis 5, mithin einer jeweils ma-
xXimalen positiven und negativen Abweichung von 2 zur Gleichbewertung der
Stadte. Die ausgewiesene Abweichung von 0,28 entspricht somit einer 14% bes-
seren bzw. schlechteren Bewertung von Ulm in Relation zur Vergleichsstadt. Eine
erwartete, deutlich bessere Bewertung der eigenen Einkaufsstadt findet sich je-
doch nicht.

Deutlich wird hier, dass die von den Konkurrenz-Kunden jeweils bevorzugte Kon-
kurrenzstadt insbesondere im Sortimentsbereich Optik besser bewertet wird, ge-
folgt von Schuhen sowie Uhren, Schmuck und Juwelierartikeln. Die Unterschiede
in den Bereichen Parfimerie, Geschenkartikel, Unterhaltungselektro-
nik/Telekommunikation und Hausrat/Glas/Porzellan/Keramik sind vernachlassig-
bar. Schlechter wird die eigene Stadt im Vergleich zu Ulm bewertet bei Sportbe-
darf, Spielwaren und Lederwaren, Einrichtungsaccessoires und insbesondere Mo-
bel.

Wird — unter temporarer Vernachlassigung der Wichtigkeit — ausschliel3lich die
Zufriedenheit der Konkurrenz-Kunden mit den Sortimentsbereichen betrachtet,
so wird die eigene Stadt bei Optik, Schuhen sowie Uhren, Schmuck und Juwelier-
artikeln besser bewertet. Eine derzeit bessere Bewertung von Ulm bei Sportbe-
darf, Spielwaren und Lederwaren, Einrichtungsaccessoires und Mdbel reicht aktu-
ell nicht aus, die Entfernung zu kompensieren und die Kunden zu einem Einkauf
in Ulm zu motivieren.
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8.8 Von Konkurrenz-Kunden bevorzugte Formen des Einzel-
handels

Im Hinblick auf eine potentielle Mieterstruktur und die Anziehung derzeit noch
nicht in Ulm kaufender Kunden werden diese nach Ihrem praferierten Geschafts-
typ gefragt. Dabei wird unterschieden zwischen Filialunternehmen und Einzelge-
schaft.

Abbildung 30: Bevorzugte Form des Einzelhandels aus Sicht der Konkurrenz-Kunden

2
Bevorzugte Form d. Einzelhandels aus Sicht d. Konkurrenz-Kunden

Bevorzugen Sie fur Ihren persénl. Einkauf eher Geschafte, von denen es in vielen deutschen Stadten
Filialen gibt 0. eher einzelne Fachhandler - o. ist dieser Unterschied fiir Sie bei Ihrem Einkauf egal?

keine Préaferenz (egal) 49,2%

eher Einzelgeschaft 35,5%

eher Filialunternehmen 15,3%

n = 600

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Etwa die Halfte der Konkurrenz-Kunden haben keine Praferenz fiir eine
bestimmte Einzelhandelsform, 35% bevorzugen Einzelgeschifte.

@© Customer Research 42 38

Wie Abbildung 30 zeigt, haben circa die Halfte der befragten Konkurrenz-Kunden
aus den Attrahierungsgebieten keine Praferenz fur eine der abgefragten Einzel-
handelsformen. Circa 35% bevorzugen eher ein Einzelgeschaft, ca. 15% Filialbe-
triebe. Zu Dberucksichtigen ist, dass auf Grund der forschungstkonomischen
Rahmenbedingungen sozial erwiinschte Antworten bei dieser Fragestellung nicht
ausgeschlossen werden kénnen. Unterschiede zwischen den Konkurrenz-Kunden
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der verschiedenen Attrahierungsgebiete sind gering und nicht malRnahmenrele-
vant. Sie werden daher nicht ausgewiesen.

Die Halfte der Konkurrenz-Kunden ist bei der Einzelhandelsform praferenzlos,
35% bevorzugen Einzelgeschéfte, 15% Filialisten.

8.9 Von Konkurrenz-Kunden in Ulm vermisste Filialisten

Im Hinblick auf die mdgliche Ansiedlung neuer Unternehmen werden potenzielle
neue Kunden (= Konkurrenz-Kunden) gezielt in Form einer offenen Frage nach
derzeit vermissten Filialunternehmen gefragt. 94,2% der befragten Konkurrenz-
Kunden vermissen keinen Filialisten in Ulm. Aus Abbildung 31 sind die derzeit
vermissten Filialisten ersichtlich, dabei kann jede befragte Person auch mehr als
1 Unternehmen nennen.

Abbildung 31: Von Konkurrenz-Kunden derzeit in Ulm vermisste Filialisten

2
Von Konkurrenz-Kunden derzeit in Ulm vermisste Filialisten

Vermissen Sie irgendwelche bekannten Einzelhandelsketten in Ulm?

Geschaft Haufigkeit Geschaft Hiufigkeit
nein 565 Eduscho 1
andere Filialisten 1.7 kik 1
Zara 4 Hilfiger Shop 1
Hertie, Kaufhalle 4 Jack Wolfskin 1
Bertelsmann 2 asiatischer Laden 1
Esprit 2 Baumarkt, Schreibwaren-, Fotogeschaft 1
H&M 2 Globetrotter 1
Karstadt 2 [kea 1
Mango 2 Hugo Boss, La Coste 1
Expert 2 alte Geschéafte, z. B. Horten 1
kenne mich in Ulm zu wenig aus 2 Jung 1
Cecil 1 Kaiser' s Tengelmann 1
DM 1 Metro Kette 1
Galeria Kaufhof 1 miniMAL 1
Media Markt 1 Modepark Réther 1
Miller 1 Promod 1
New Yorker 1 Wempe (Uhrengeschaft) 1
Saturn 1

Derzeit gibt es keine Filialisten, welche die Kunden anderer Stadtein |, _ gqo
nennenswerter Weise in Ulm vermissen.

@© Customer Research 42 39
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Es ist ersichtlich, dass es keine systematisch vermissten Filialisten gibt, es han-

delt sich vor dem Hintergrund der insgesamt befragten Konkurrenz-Kunden und

der Tatsache, dass 94,2% der Befragten Uberhaupt keine Filialisten vermissen,

um Einzelnennungen. Eine weitere Analyse dieser Einzelnennungen differenziert
nach Attrahierungsgebieten oder Zielgruppen ist nicht erforderlich.

Filialisten des Einzelhandels werden in Ulm von den Konkurrenz-Kunden derzeit
nur in Einzelfallen vermisst.

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010 87



0000%Y
e O
- 00

CUSTOMER RESEARCH

8.10 Bedeutung und Bewertung exklusiver Geschéafte aus der
Perspektive der Konkurrenz-Kunden

Ein weiteres absatzpolitisches Instrument liegt im Preis- und Exklusivitatsniveau
angesiedelter Einzelhandelsunternehmen. Abbildung 32 gibt einen Uberblick tber
die Bedeutung dieses Kriteriums fir die Konkurrenz-Kunden, differenziert nach
ihrem Wohnort in den untersuchten Attrahierungsgebieten.

Abbildung 32: Bedeutung exklusiver Geschafte am Einkaufsort
aus Sicht der Konkurrenz-Kunden

: it . d4
Bedeutung exklusiver Geschdfte am Einkaufsort T
aus Sicht der Konkurrenz-Kunden
Wie wichtig ist es fiir Sie, dass es solche exklusiven Anbieter in einer Stadt gibt ?
West
ost HSIEE eI
Nord
Shah
Sfern
. n =591
Zentrum 3,65 1 = sehr wichtig
5 = véllig unwichtig
Gesamt * = signifikanter
Unterschied

Bei insgesamt geringer Bedeutung sind exklusive Geschdfte den Zentrums-
bewohnern unwichtiger.
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Das Vorhandensein exklusiver Geschafte wird aus Sicht der Konkurrenz-Kunden
durchschnittlich als eher unwichtig eingestuft. Wahrend die Bewohner aller Ubri-
gen Attrahierungsgebiete &hnliche Durchschnittswerte aufweisen, ist den Bewoh-
ner des Zentrumgebietes das Angebot an exklusiven Geschéften signifikant un-
wichtiger.
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Auch die Beurteilung der eigenen Stadt fallt in den Attrahierungsgebieten leicht
unterschiedlich aus.

Abbildung 33: Bewertung der eigenen Stadt im Vergleich zu Ulm aus Sicht der Konkur-
renz-Kunden im Hinblick auf die Exklusivitat vorhandener Einzelhan-
delsgeschafte

Bewertung d. eigenen. Stadt i. Vergl. zu Ulm aus Sicht d?ti(onkur-
renz-Kunden i. Hinbl. auf Exklusivitat vorhandener EH-geschafte

Und wie beurteilen Sie <genannte Stadt> beziglich des Angebots an exklusiven Geschéften
im Vergleich zu Ulm?

West
Ost ur
Nord 3,687
Snah 3,757
n =591
1 = oben genannte
Sfern Stadt deutlich
besser als Ulm
5 = gben genannte
Zentrum Stadt deutlich
schlechter als Ulm
Gesamt = signifikanter

Unterschied

1 2 3 4 5

Exklusive Angebote in der eigenen Stadt werden verglichen mit Ulm durchweg
schlechter beurteilt, Ost beurteilt sich positiver, Snah und Nord schlechter als
der Durchschnitt.

© Customer Research 42 40

Grundsatzlich wird die Exklusivitat des Angebotes, wie aus Abbildung 33 ersicht-
lich, von den Konkurrenz-Kunden in jedem Attrahierungsgebiet schlechter bewer-
tet als diejenige von Ulm. Von diesem Durchschnitt hebt sich die Region Ost
leicht positiv ab. Zwar bewerten auch hier die Kunden das Angebot an exklusiven
Geschaften schlechter als in Ulm, jedoch in signifikant geringerem Ausmald als
die Konkurrenz-Kunden in den Attrahierungsgebieten Nord und insbesondere
Sudnah.

Ein genereller Ausbau dieses Merkmals ist im Hinblick auf die Gesamtheit poten-
tieller Kunden (= Konkurrenz-Kunden) sicherlich nicht sinnvoll. Bei der Analyse
und Bewertung spezieller Zielgruppen ist dieses Kriterium jedoch nochmals auf-
zugreifen.

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010
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Zwar bewerten die potentiellen Kunden (= Konkurrenz-Kunden) aus allen
Attrahierungsgebieten das Angebot an exklusiven Geschaften in ihren Einkaufs-
stadten schlechter als das Angebot in Ulm, das Kriterium ist jedoch nur von sehr
geringer Bedeutung und eignet sich daher maximal fur kleine spezielle Zielgrup-
pen.

8.11 Bedeutung und Bewertung preiswerter Geschafte aus der
Perspektive der Konkurrenz-Kunden

Analog zum Angebot an exklusiven Geschaften wird das derzeitige Angebot an
preiswerten Geschéften in Ulm aus der Perspektive potentieller Kunden (= Kon-
kurrenz-Kunden) analysiert. Abbildung 34 gibt zunachst wieder einen Uberblick
Uber die Wichtigkeit.

Abbildung 34: Bedeutung preiswerter Geschafte am Einkaufsort
aus Sicht der Konkurrenz-Kunden

Bedeutung preiswerter Geschdfte am Einkaufsort <

aus Sicht der Konkurrenz-Kunden

Wie wichtig ist es fir Sie bei dem bisher betrachteten Einkauf, dass es auch sehr preiswerte
Geschifte, z. B. Modediscounter wie kik oder 1€-Geschaéfte, in einer Stadt gibt?

West

Nord
Snah
Sfern
n =591
Zentrum 1 = sehr wichtig
5 = véllig unwichtig
Gesamt * = signifikanter

Unterschied

1 2 3 4 5
Die Bedeutung preiswerter Anbieter ist insgesamt und insbesondere im Osten
auBerst gering und nochmals niedriger als die bei exklusiven Anbietern.

© Customer Research 42 41
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Bei relativ homogener Bewertung ist klar ersichtlich, dass den Konkurrenz-
Kunden aus dem Attrahierungsgebiet Ost dem Angebot an preiswerten Geschaf-
ten einen signifikant geringeren Wert beimessen als die Konkurrenz-Kunden der
anderen analysierten Gebiete. Bis auf eine sehr kleine Ausnahme im Gebiet Zent-
rum fallt auf, dass alle Konkurrenz-Kunden dem Angebot an preiswerten Ge-
schaften — auf niedrigem Niveau — eine geringere Bedeutung beimessen als der
in Abbildung 33 dargestellten Bedeutung exklusiver Einzelhandelsgeschafte.

Ein noch deutlicheres Bild zeigt sich flr die Bewertung der eigenen Einkaufsstadt
im Vergleich zu Ulm beim Angebot an preiswerten Geschaften (siehe Abbildung
35).

Abbildung 35: Bewertung der eigenen Stadt im Vergleich zu Ulm aus Sicht der Konkur-
renz-Kunden im Hinblick auf das vorhandene Angebot an preiswerten
Einzelhandelsgeschéaften

Bewertung d. eig. Stadt i. Vgl. zu Ulm aus Sicht d. Konkl.%-renz-
Kunden i. Hinbl. auf das vorh. Angeb. an preisw. EH-Geschdften

Und wie beurteilen Sie <genannte Stadt> beim Angebot an preiswerten Geschéaften im
Vergleich zu Ulm?

| |
West — 2,95

Ost |

Nord

Snah

n =591

1 = oben genannte
Stadt deutlich
besser als Ulm

5 = gben genannte
Stadt deutlich
schlechter als Ulm
* = signifikanter
Unterschied

Sfern

Zentrum

Gesamt

1 2 3 4 5

Mit Ausnahme des Zentrums werden die eigene Stadt und Ulm beim Angebot
preiswerter Anbieter dhnlich bewertet.

© Customer Research 42 42

Die Bewertung der eigenen Stadt im Vergleich zu Ulm ist Uber alle
Attrahierungsgebiete hinweg fur die Exklusivitat schlechter als flir das Angebot
an preiswerten Anbieter. Wahrend die Konkurrenz-Kunden beim Angebot exklu-
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siver Geschéfte Ulm Uber alle Attarhierungsgebiete durchgangig als etwas besser
ansehen als die eigene Stadt, wird die eigene Einkaufstadt und Ulm bei der Frage
nach dem Angebot an preiswerten Geschaften zumeist identisch bewertet. Ohne
dass dies extrem ausgepragt ware, ist dennoch festzuhalten, dass Ulm im Gro-
Ren und Ganzen zu den derzeit bevorzugten Konkurrenzstadten eher als exklusi-
ver denn als preiswerter Einkaufsort angesehen wird.

Signifikant abweichend von den Werten der Ubrigen Attrahierungsgebiete ist der
des Zentrums. Potentielle Kunden aus dem Attrahierungsgebiet Zentrum sehen
die eigene Stadt im Hinblick auf das Angebot preiswerter Waren etwas deutlich
als besser im Vergleich zu Ulm als die Konkurrenz-Kunden anderer
Attrahierungsgebiete.

Das Angebot an preiswerten Geschéaften wird — allgemein und insbesondere im
Vergleich zu exklusiven Geschaften — als weniger wichtig angesehen. Ulm wird in
den meisten Fallen ahnlich bewertet wie die derzeitige Einkaufsstadt und insge-
samt eher als exklusiver denn als preiswerter Einkaufsstandort bewertet.

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010
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9 Eigenschaften des typischen Ulm-Kunden

Bevor in den folgenden Kapiteln diejenigen Kunden analysiert werden, die grund-
satzlich Guter des langerfristigen Bedarfs kaufen, jedoch nicht in Ulm, sondern in
anderen Stadten, wird zunachst auf die derzeit in Ulm kaufenden Kunden einge-
gangen. Der Schwerpunkt liegt dabei auf den soziodemographischen und sozi-
okonomischen Merkmalen der Ulm-Kunden. Fur alle erfragten Segmentierungs-
kriterien wird analysiert, in wie weit sich Uim-Kunden von Kunden anderer Stadte
unterscheiden. Personen, die derzeit seltener als halbjahrlich Glter des langer-
fristigen Bedarfs kaufen, bleiben bei diesem Vergleich unbericksichtigt. Sie ge-
horen nicht zur angestrebten Zielgruppe der Sedelhéfe. Im Anschluss und auf
dem Vergleich von Ulm-und Konkurrenz-Kunden aufbauend, werden die zentra-
len Charakteristika des typischen Ulm-Kunden vorgestelit.

Bei der Analyse aller erfragten Segmentierungskriterien zeigt sich, dass fur die
Kriterien ,Wohndauer an der derzeitigen Adresse" sowie ,,Gebaudetyp” keine Un-
terschiede zwischen Ulm-Kunden und Konkurrenz-Kunden bestehen. Auf den
Ausweis der Detailergebnisse hierzu wird daher verzichtet.

Unterschiede zwischen Ulm- und Konkurrenz-Kunden zeigen sich hingegen fur
die Kriterien ,LAlter*, ,Partnerschaft*, ,Kinderzahl“, ,Einkommen“ und ,Ge-
schlecht”. Abbildung 36 bis Abbildung 40 zeigen die entsprechenden Daten im
Detail.

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010
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Abbildung 36: Altersstruktur von Ulm- und Konkurrenz-Kunden

2
Anteil der Altersklassen an den Ulm- bzw. Konkurrenz-Kunden

Wie alt sind Sie?

2,4% -
o 4 Nkonkurrenz-kunden = 623
12,2%

16,5%
30 - 39 Jahre 16,7%

| | 22,5%

40 - 49 Jahre 28,0%
50 - 59 Jahre
60 - 64 Jahre

65 Jahre und alter

0% 10% 20% 30%

m Konkurrenz-Kunden  mUIm-Kunden

Bei den derzeitigen Ulm-Kunden ist die Altersklasse 65+ im Vergleich zu
Konkurrenz-Kunden seltener vertreten.

© Customer Research 42 44

Abbildung 36 zeigt, dass insbesondere die Altersklasse der ab 65-jahrigen in Ulm
seltener vertreten ist als in den Konkurrenzstadten. Die dort fehlenden Anteile
verteilen sich im Wesentlichen zunéchst auf die 40-49-Jahrigen und im Anschluss
auf die 18-29-Jahrigen. Mégliche Erklarung kénnte in der GroRe des bertlcksich-
tigten Einzugsgebietes liegen, etwa dann, wenn im Alter die Bereitschaft sinkt,
far die hier analysierten Waren langere Strecken zurickzulegen und stattdessen
der wohnortnahe Kauf bevorzugt wird. Stadte mit einem gréleren Uberregiona-
len Einzugsgebiet trifft dies starker als solche mit einem regionalen, kleineren.
Trotz dieser Verschiebung liegt der Altersschwerpunkt der Ulm-Kunden wie auch
bei den Konkurrenz-Kunden im Alter zwischen 40 und 49 Jahre.

Hieraus ergibt sich unter anderem fir neu zu gestaltende Angebote die Frage, ob
es sinnvoll ist, das derzeit nicht gewonnene Potential der ab 65-jahrigen gewin-
nen zu wollen und wie dieses Ziel ggf. erreicht werden kann.

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010
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Abbildung 37: Familienstand von Ulm- und Konkurrenz-Kunden

Familienstand von Ulm- und Konkurrenz-Kunden

Leben Sie als Single bzw. alleine oder wohnen Sie zusammen mit einem Partner?

| ‘ Nkonkurrenz-kunden = 621
Nyim-kunden = 920

26,57%
single / alleine

21,63%

69,08%
mit Partner |
74,89%
Sonstige (wohnt bei Eltern,
Wohngemeinschaft, usw.)
0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Konkurrenz-Kunden mUIm-Kunden

Generell dominiert die Partnerschaft, unter Ulm-Kunden ist der Anteil im Ver-
gleich zu Konkurrenz-Kunden etwas erhoht.

© Customer Research 42 45

Entsprechend der Verteilung in der Gesamtbevidlkerung dominiert auch bei den
Ulm-Kunden die Partnerschaft als Lebensform. Unter den Ulm-Kunden ist dieser
Anteil jedoch leicht hoéher als bei den Kunden anderer Stéddte. Dies korrespon-

diert mit der in Abbildung 37 dargestellten Altersstruktur.

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010
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Abbildung 38: Kinderanzahl von Ulm- und Konkurrenz-Kunden

2
Kinderanzahl von Ulm- und Konkurrenz-Kunden

Wie viele Kinder ohne eigenes Einkommen leben in Threm Haushalt?

Nkonkurrenz-kunden = 621

T Nuim-kunden = 920
Keines G, 2es
48,91%

! |
o ‘ 14,17%
" - 16,85%
- |

19,32%
23,80%

2 Kinder

3 Kinder

4 Kinder und mehr

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Konkurrenz-Kunden  mUIm-Kunden

Ulm-Kunden haben im Vergleich zu Kunden anderer Stadte mehr zu Hause
wohnende Kinder ohne eigenes Einkommen.

© Customer Research 42 46

Das bisher dargestellte Bild zeigt sich auch bei der Betrachtung der Kinderzahl
weiter harmonisch. Haben unter den Kunden anderer Stadte ca. 40% Kinder, so
sind es in Ulm uber 50%. Der Schwerpunkt liegt dabei mit ca. 24% auf der 2-
Kinder-Familie, verglichen mit ca. 19% bei Kunden anderer Stadte.
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Abbildung 39: Einkommensstrukturen von Ulm- und Konkurrenz-Kunden

Einkommensstrukturen von Ulm- und Konkurrenz-Kunden

Und darf ich Sie noch Fragen, in welche Klasse Ihr Haushaltsnettoeinkommen f&llt?

1 Ngonkurrenz-kunden = 462

anter 500 ¢ —— 5. o = 656
| 7% ‘ )
| 7,90%
| 8,62%

1.500 bis unter 2.000 ¢ [ ———SSSSSOSCIY 15,83%

16,09%

2.000 bis unter 2.600 € 19’260/;1,55%
————— 16, 02% |
2.600 bis unter 3.500 € o 20,69%
3.500 bis unter 4.500 € 11,49%
4.500 € und mehr 8,48%
0% 10% 20% 30%

m Konkurrenz-Kunden mUlm-Kunden

Einkommen liber 2.000€ sind bei den Ulm-Kunden eindeutig hdaufiger als bei
den Kunden der Konkurrenzstadte.

© Customer Research 42 47

Die aus Abbildung 39 hervorgehende Einkommensstruktur unterstreicht das Bild
einer derzeit fir den Einzelhandel Uberdurchschnittlich attraktiven Kundengruppe
nochmals. Eindeutig ist erkennbar, dass alle Einkommensklassen bis unter
2.000€ bei den Kunden Ulms im Vergleich zu den Kunden anderer Stadte unter-
reprasentiert sind. Alle Einkommensklassen ab 2.000€ sind entsprechend bei
Ulm- Kunden deutlich haufiger vertreten als bei Kunden von Konkurrenzstadten.
Wie auch in anderen Stadten liegt der Schwerpunkt des Haushaltsnettoeinkom-
mens im Bereich 2.000 bis unter 3.500€, in Ulm betragt der entsprechende An-
teil ca. 42% der Kunden im Vergleich zu 35% in anderen Stadten.

Als letztes Merkmal wird die Geschlechterrelation in die Betrachtung einbezogen.
Der durch den Befragungsgegenstand begrindete hohere Anteil an Frauen wurde
bereits in Kapitel 7.4 im Rahmen der Stichprobenstruktur diskutiert. Die entspre-
chende Verteilung schlagt sich auch in der Kundenstruktur aller Einkaufsstadte
nieder.

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010
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Abbildung 40: Geschlechtsstrukturen von Ulm- und Konkurrenz-Kunden

Geschlechtsstrukturen von Ulm- und Konkurrenz-Kunden

Geschlecht (anhand der Stimme erfasst).

Nkonkurrenz-kunden = 636
Nuim-Kunden = 929

mannlich

weiblich

70,61%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Konkurrenz-Kunden mUIm-Kunden

Noch starker als in den Konkurrenzstadten mit ca. 63% ist der typische Ulm-
Kunde zu ca. 71% weiblich.

© Customer Research 42 48

Aus Abbildung 40 ist der deutliche hdéhere Anteil an Frauen in Ulm erkennbar.
Unter den Ulm-Kunden liegt der Frauenanteil bei knapp 71%, bei den Kunden
anderer Stadte bei 63%. Der typische Ulm-Kunde ist somit eindeutig weiblich.

Zusammenfassend ergibt sich folgendes Bild des typischen Ulm-Kunden im Hin-
blick auf den Kauf von Gultern des langerfristigen Bedarfs:

Der typische Ulm-Kunde ist

- weiblich,

- 40 bis 49 Jahre,

- lebt in einer festen Partnerschaft,
- hat — zumeist 2 — Kinder,

- verfugt Uber ein Haushaltsnettoeinkommen zwischen 2.000 und 3.500€ und
- wohnt seit 10 Jahren oder langer in einem 1-2-Familienhaus.

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010 98
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10 Sortimentsempfehlungen fur die Sedelhofe

Die Ableitung von Sortimentsempfehlungen und Zielgruppen erfolgt in drei
Schritten.

1. Analyse der Sortimentsbereiche und Geschéaftsarten, bei denen aus
der Perspektive der derzeit nicht erreichten Kundenzielgruppen ein
Optimierungspotential fur UlIm besteht (Kapitel 10.1).

2. Auswirkungen einer potentiellen Umsetzung dieser Sortiments-/Ge-
schaftsartenempfehlung auf bestehende Kunden (Kapitel 10.2).

3. Quantitative Bewertung der Empfehlungen vor dem Hintergrund der
GrolRe der potentiellen neuen Zielgruppen (Kapitel 10.3).

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010 99
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10.1 Sortimentsschwerpunkte zur Gewinnung derzeitiger Kon-
kurrenz-Kunden

Ausgangspunkt der Analyse sind Wichtigkeiten, welche die Kunden anderer Stad-
te den ausgewéahlten Sortimentsbereichen bei der Wahl einer Einkaufsstadt bei-
messen sowie ihre Bewertung der eigenen Einkaufsstadt im Vergleich zu Ulm.
Tabelle 11 gibt einen Uberblick Uber die Einzelwerte geordnet nach der Wichtig-
keit der Sortimentsbereiche.

Tabelle 11: Wichtigkeiten ausgewéahlter Sortimentsbereiche und Bewertung der
bevorzugten Einkaufsstadt im Vergleich zu Ulm aus Sicht derzeitiger
Konkurrenz-Kunden

Wichtigk. ausgew. Sortimentsbereiche u. Bewertung d.%evorz.
Eink.stadt i. Vergl. zu Ulm aus Sicht der Konkurrenz-Kunden

Kriterium Bewertung andere Stadt Wichtigkeit
im Vergleich zu Ulm Konkurrenz-Kunden

2,01
Schuhe 2,88 291
( 2,57
Optik (Brillen und Zubehdor) 2,73 2,69
2,79
2,83

Einrichtungsaccessoires (Wohnungsdeko, Gardinen, 3,20 2,85
_Lampen etc.)
Parfimerie/Kosmetik 2,98 2,91

3,01
3,02

3,36
3,36
3,40

1 = andere Stadt deutlich besser/sehr wichtig

5 = andere Stadt deutlich schlechter/vollkommen unwichtig Nikonkurrenz-kunden = 408-594

Fiir die TOP 6 Sortimente wird Ulm schlechter oder gleich gut wie die Konkur-
renzstadte bewertet.

© Customer Research 42 50

In der Tabelle sind die Sortimentsbereiche nach ihrer Wichtigkeit fur die Konkur-
renz-Kunden geordnet, beginnend mit dem wichtigsten Sortimentsbereich. Fur
die TOP 6 wichtigsten Kriterien bei der Wahl einer Einkaufsstadt wird Ulm im
Vergleich zur jeweiligen Konkurrenzstadt 4 mal in etwa gleich gut (hellrot) und 2
mal schlechter (dunkelrot) bewertet. Erst auf Rangplatz 7 folgt fur die Einrich-
© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010 100
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tungsaccessoires die erste — und fiur ein wichtiges Kriterium auch einzige — bes-
sere Bewertung fur Ulm im Vergleich zu Konkurrenzstadten. Bei den Kriterien,
die aus Sicht der Konkurrenz-Kunden fur die Wahl einer Einkaufsstadt nicht mehr
wichtig sind (d. h. ab einem Wichtigkeitswert von 3,0) wird Ulm 4 mal besser
(hellgrin)und 1 mal anndhernd gleich (hellrot) bewertet. Fur die Ableitung von
Handlungsempfehlungen im Hinblick auf fur derzeitige Kunden attraktive Sorti-
mente ist weiterhin zu bericksichtigen, dass eine gleich gute Bewertung von Ulm
und der derzeitigen Einkaufsstadt nicht ausreichend ist, da die Konkurrenzstadt
in der Regel naher am Wohnort liegt als Ulm. Hat der Kunde die Wahl zwischen
zwei fur ihn gleich attraktiven Einkaufsstadten, so wird er die ndhere wéhlen.

Wird nun der Blick auf alle acht Kriterien gerichtet, die fur die Wahl einer Ein-
kaufsstadt aus Sicht der Konkurrenz-Kunden wichtig sind, so wird Uim 5 mal
identisch, 2 mal schlechter und nur 1 mal besser als die jeweilige Konkurrenz-
stadt bewertet. Vor dem Hintergrund des geschilderten Einflusses der Entfer-
nung, ist dies nicht ausreichend, derzeitige Konkurrenz-Kunden nach Ulm zu zie-
hen.

Diese Argumentation fortfuhrend sind aus Sicht der Konkurrenz-Kunden vor al-
lem derzeitige Schwachen gegenuber Konkurrenzstadten im Angebot bei Schu-
hen sowie im Optikbereich auszubessern. Weiterhin ist die Verbesserung des An-
gebotes bei Bekleidung, Geschenkartikeln, bei Hausratartikeln, Glas, Porzellan
etc. sowie der Unterhaltungselektronik zur Steigerung der Attraktivitat von Ulm
bei derzeitigen Konkurrenz-Kunden empfehlenswert.

Aufgrund der geringeren Wichtigkeit fur die Wahl einer Einkaufsstadt aus Sicht
der Konkurrenz-Kunden ist der Ausbau der derzeit vorhandenen Starken im Be-
reich M6bel, Sportbedarf, Spiel- und Lederwaren von untergeordneter Bedeutung
far die Akquisition derzeitiger Konkurrenz-Kunden. Gleiches trifft auf die Beseiti-
gung der derzeitigen geringen Schwache bei Uhren, Schmuck und Juwelierarti-
keln zu.

Die bestehende Starke bei Einrichtungsaccessoires ist in der Kommunikation ge-
genuber Konkurrenz-Kunden hervorzuheben, auf Grund der jedoch nicht sehr
hohen Bedeutung dieses Kriteriums (Rangplatz 7) erscheint ein weiterer Ausbau
des Angebotes nicht erforderlich.

Zur besseren Veranschaulichung sind die entsprechenden Werte in Abbildung 41
nochmals in einer Wichtigkeits-Bewertungsmatrix dargestellt. Die aus Sicht der
Konkurrenz-Kunden zu verbessernden Kriterien sind dabei rot, die in der Kom-
munikation hervorzuhebenden grin und die insgesamt neutral einzustufenden
Kriterien schwarz dargestelit.
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Abbildung 41: Wichtigkeiten ausgewaéahlter Sortimentsbereiche und Bewertung der
bevorzugten Einkaufsstadt im Vergleich zu Ulm aus Sicht derzeitiger
Konkurrenz-Kunden in der graphischen Ubersicht

Wichtigkeiten ausgew. Sortimentsbereiche u. Bewertung"'d. bevor-
zugten Eink.stadt i. Vergl. zu Ulm aus Sicht d. Konkurrenz-Kunden

4
(1) Bekleidung
(2) Schuhe
A2 (3) Geschenkartikel
SE3s (4) Optik (Brillen, Zubehor)
n3 7 (5) Hausratsartikel (Glas/Porzellan/Tépfe/etc.)
L 5 7 @9 13 (6) Unterhaltungselektr., Telekommunikation
g : %. ‘ ' d E7% Ein;ichtung/saccessollres (Deko/Lampen/etc.)
ca 16 12 8) Parfumerie/Kosmeti
cg 3¢1 3 % ° (9) Mobel
g ®2 11 (10) Sportbedarf (fiir versch. Sportarten)
= g o4 (11) Uhren, Schmuck, Juwelierartikel
) c (12) Spielwaren
% = 2,5 (13) Lederwaren (Handtasche, Kleidung)
@ 1 = andere Stadt deutlich besser/sehr wichtig
5 = andere Stadt deutlich schlechter/vollkommen
unwichtig
2 Nionkurrenz-Kunden = 408-594
2 2,5 3 3,5 4

Wichtigkeit Konkurrenz-Kunden

Fiir die TOP 6 Sortimente wird Ulm schlechter oder gleich gut wie die Konkur-
renzstadte bewertet.
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Basierend auf den Einstellungen derzeitiger Konkurrenz-Kunden ist eine Verbes-
serung insbesondere des Angebotes bei Schuhen und im Optikbereich empfeh-
lenswert, gefolgt von Bekleidung, Geschenkartikeln, Hausratartikeln (Glas, Por-
zellan, Topfe etc.) sowie Unterhaltungselektronik. Eine Starke bei Einrichtungsac-
cessoires ist zu kommunizieren, aber nicht auszubauen.

Aufgrund der geringeren Wichtigkeit sind der Ausbau der derzeit vorhandenen
Starken im Bereich Mo6bel, Sportbedarf, Spiel- und Lederwaren sowie die Beseiti-
gung der derzeitigen geringen Schwache bei Uhren, Schmuck und Juwelierarti-
keln und eine Verdnderung bei neutraler Parfumerie/Kosmetik nicht erforderlich.
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10.2 Sortimentsbezogener Verbesserungsbedarf aus Sicht be-
stehender UlIm-Kunden

In diesem Kapitel wird zundchst der Verbesserungsbedarf beim Angebot aus
Sicht der Ulm-Kunden isoliert betrachtet. Die Ergebnisse werden anschliellend im
folgenden Kapitel in Vergleich zum Verbesserungsbedarf in UIm aus der Perspek-
tive der Konkurrenz-Kunden gesetzt. Tabelle 12 gibt einen integrierten Uberblick
Uber die Bewertung der sowie die Zufriedenheit mit ausgewéahlten Sortimentstei-
len geordnet nach der Wichtigkeit beginnend mit dem wichtigsten. Wie bei den
Konkurrenz-Kunden wird auch bei den Ulm-Kunden die Wichtigkeit eines Sorti-
mentsteils in Relation zu seiner Bewertung gesetzt.

Tabelle 12: Wichtigkeiten von und Zufriedenheiten mit ausgewéahlten Sortimentsbe-
reichen aus Sicht derzeitiger Ulm-Kunden

Wichtigkeiten von und Zufriedenheiten mit ausge- ®
wadhlten Sortimentsbereichen aus Sicht der Uim-Kunden

ISortimentsbereich : Wichtigkeit
- Ulm-Kunden
Bekleidung 1,74 1,63
201
2,47
Sportbedarf (flir verschiedene Sportarten, z. B. Joggen, 2,11 2.56
[Tennis, Golf)
2,64
2,65
2,67
Parfimerie/Kosmetik 1,97 2,72
2,75
Optik (Brillen und Zubehor) 2,14 2,88
Uhren, Schmuck, Juwelierartikel 2,10 3,07
3,13
Spielwaren 2,43 3,19
1 = andere Stadt deutlich besser/sehr wichtig Nuim-kunden = 766-925

5 = andere Stadt deutlich schlechter/vollkommen unwichtig

Aus Sicht der Ulm-Kunden besteht nur bei Bekleidung Verbesserungsbedarf,
bei strengeren MaBstdben kann dieser auf die hellroten Kriterien ausgedehnt
werden.

© Customer Research 42 52

Wie bei den Konkurrenz-Kunden hat auch bei den Ulm-Kunden die Bekleidung die
hochste Bedeutung beim Kauf von Gltern des langerfristigen Bedarfs, jedoch
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eine deutlich héhere. Gefolgt von Schuhen und Geschenkartikeln. Nach der idea-
len Lehre besteht nur dann Verbesserungsbedarf fur ein Angebot, wenn die Zu-
friedenheit hinter den durch die Wichtigkeit definierten Ansprichen zurickbleibt,
mathematisch gesehen, wenn bei identischer Skala die Differenz zwischen Zu-
friedenheit und Wichtigkeit positiv ist. Dies ist im vorliegenden Fall ausschlief3lich
fur Bekleidung gegeben, welche insgesamt derzeit bereits den besten Zufrieden-
heitswert aufzeigt. Werden strengere als die sonst Ublichen Bewertungsmalistabe
angesetzt, so besteht ein erganzendes Ausbaupotential auch fur Schuhe, Mdbel
Einrichtungsaccessoires, Geschenk- und Hausratartikel. Bei Sportbedarf, Leder-
waren, Unterhaltungselektronik, Parfimerie/Kosmetik, Optik, Spielwaren sowie
Uhren/Schmuck/Juwelierartikel ist hingegen aus Sicht der UIm-Kunden keine Op-
timierung erforderlich.

Abbildung 42 zeigt die Wichtigkeiten und Beurteilungen in der graphischen Uber-
sicht.

Abbildung 42: Wichtigkeiten von und Zufriedenheiten mit ausgewéahlten Sortimentsbe-
reichen aus Sicht derzeitiger UIm-Kunden in der graphischen Ubersicht

Wichtigkeiten von und Zufriedenheiten mit ausge- ¥
wahlten Sortimentsbereichen aus Sicht der Uim-Kunden

4
(1) Bekleidung
{
< 3,5 '
c = (4) Sportbedarf (fiir versch. Sportarten)
=3
x -
IE 3 (6) Unterhaltungselektr., Telekommunikation
?_, (8) ParfUmerié/Kosmetik
O el2
= 2,5 ° (10) Optik (Brillen, Zubehdr)
g 10 13 (11) Uhren, Schmuck, Juwelierartikel
0] ® (12) Lederwaren (Handtasche, Kleidung)
= e0C® ¢ 11 ;
= 2 - 4@ (13) Spielwaren
N o1 8 1 = andere Stadt deutlich besser/sehr wichtig
5 = andere Stadt deutlich schlechter/vollkommen
1,5 unwichtig

115 2 2,5 3 3’5 4 Nuim-kunden = 766-925
Wichtigkeit UIm-Kunden

Aus Sicht der Ulm-Kunden besteht nur bei Bekleidung Verbesserungsbedarf,
bei strengeren MaBstidben kann dieser auf die hellroten Kriterien ausgedehnt
werden.

© Customer Research 42 53
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Sortimentsteile fur die aus Kundensicht Handlungsbedarf besteht — in vorliegen-
dem Fall nur die Bekleidung - sind dunkelrot dargestellt, Sortimentsteile, die bei
sehr strengen Kriterien und hohem Wettbewerb verbesserungswirdig sind hell-
rot, solche ohne Handlungsbedarf grin.

Aus Sicht der Ulm-Kunden besteht bei Ublichen MalRstaben Verbesserungspoten-
tial ausschliel3lich fur Bekleidung, werden sehr strenge — nur fur extrem hohen
Wettbewerb zutreffende — Kriterien herangezogen, so sind Verbesserungen auch
bei Schuhen, Mobbel, Einrichtungsaccessoires, Geschenk- und Hausratartikel
durchzufuhren.

10.3 Auswirkungen aus Konkurrenz-Kundensicht sinnvoller
MalRnahmen auf bestehende Ulm-Kunden

Die aus Perspektive der Konkurrenz-Kunden hinsichtlich des Verbesserungsbe-
darfs hervorgehenden MaRnahmen werden im Folgenden in Beziehung zur Per-
spektive der bestehenden Ulm-Kunden gesetzt, um moégliche Auswirkungen von
MalRnahmen zur Anziehung von Konkurrenz-Kunden auf die Ulm-Kunden zu er-
kennen.

Wie die Analyse der Ulm-Kunden in Kapitel 9 zeigt, hat UIm bereits sehr attrakti-
ve Kunden, es ist somit von hoéchster Bedeutung diese auch bei den MalRnahmen
fur zukunftige Einzelhandelsangebote zu bericksichtigen und keinesfalls den Ver-
lust dieser sehr attraktiven Zielgruppen zu riskieren. Somit sind die Auswirkun-
gen potentieller neuer Angebote auch unbedingt vor dem Hintergrund ihrer Aus-
wirkung auf die bestehenden Ulm-Kunden zu hinterfragen.

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010

105



.‘}..4h \f’

CUSTOMER RESEARCH

Tabelle 13: Zusammenfassende Ubersicht der Wichtigkeiten und Beurteilungen
ausgewahlter Sortimentsbereiche aus der Perspektive von Ulm- und
Konkurrenz-Kunden

Zusammenf. Ubersicht d. Wichtigkeiten u. Beurteilungegﬁ ausgew.
Sortimentsbereiche aus Sicht der Ulm- und Konkurrenz-Kunden

Verbesserungs-|Verbesserungs- Bewertung | Wichtig-| Wichtigkeit
potenzial Ulm- potenzial bevorzugte| keit |Konkurrenz-
Kundensicht Konkurrenz- Stadt zu Ulm- | kundensicht
Kundensicht Ulm Kunden-
sicht
Bekleidung X 54 1,74 3.03 1,63 2,01
2,01 2,11
2,47 2,57
2,64 2,79
Optik (Brillen und Zubehdr) X 2,14 2,73 2,88 2,69
Unterhaltung_selgktronlk und X 2,11 3,00 2,65 2,83
[Telekommunikation
Einrichtungsaccessoires
(Wohnungsdeko, Gardinen, Lampen) streng 2,44 3,20 2,67 2,85
Mobel streng 2,55 3,28 2,75 3,01
Spielwaren 2,43 3,16 3,19 3,36
Lederwaren (Handtasche, Kleidung) 2,61 3,20 3,13 3,40
Uhren, Schmuck, Juwelierartikel 2,10 2,95 3,07 3,36
Parfimerie/Kosmetik 1,97 2,98 2,72 2,91
Sportbedarf (f. verschieden Sport-
arten, z. B. Joggen, Tennis, Golf) 2,11 3,11 2,56 3,02
1 = andere Stadt deutlich besser/sehr wichtig Nionkurrenz-kunden = 408-594
5 = andere Stadt deutlich schlechter/vollkommen unwichtig Nuim-kunden = 766-925

Ausbaupotential ergibt sich insbesondere fiir Textilien, gefolgt von Schuhen,
Geschenk- und Hausratsartikeln.

© Customer Research 42 54

Fir den Sortimentsbereich Bekleidung ergibt sich sowohl aus Sicht der Ulm-
Kunden als auch aus der der Konkurrenz-Kunden ein Verbesserungspotential fur
die Ulmer Innenstadt, obwohl die Ulm-Kunden mit dem bisherigen Angebot an
Bekleidung zufrieden sind. Dies resultiert insbesondere aus den sehr hohen
Wichtigkeitswerten dieses Sortimentsbereiches fir die untersuchte Einkaufsart.
Werden strenge Richtwerte unter der Annahme einer hohen Wettbewerbsintensi-
tat zugrunde gelegt, so ergeben sich weitere aus Ulm- und Konkurrenz-
Kundensicht einheitliche Verbesserungspotentiale flr die Warengruppen Schuhe,
Geschenkartikel sowie Hausrat/Glas/Porzellan/T6pfe etc. Da die UIm-Kunden mit
dem bisherigen Angebot, relativ zur beigemessenen Wichtigkeit, nicht hinrei-
chend zufrieden sind, ist nicht davon auszugehen, dass ein zusatzliches Angebot
ausschlief3lich zur Kannibalisierung bei den Umsatzen bestehender Anbieter flhrt,
sondern dass auch neue Umsatze generiert werden kénnen.

Fiur die Sortimentsbereiche Optik und Unterhaltungselektronik besteht einerseits
die Mdoglichkeit, derzeitige Konkurrenz-Kunden Uber eine Verbesserung des An-
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gebotes fur Ulm als Kunden zu gewinnen, andererseits ist die Zufriedenheit der
Ulm-Kunden mit diesen Warengruppen in Relation zu der ihnen beigemessenen
Wichtigkeit hinreichend gut. Somit ist davon auszugehen, dass die Attraktivitat
eines Ausbaus dieser Sortimente in den Sedelh6fen im Vergleich zu den oben
genannten Warengruppen fur bestehende Ulm-Kunden geringer ist und die der-
zeitigen Kaufwulnsche bereits relativ gut befriedigt werden. Somit sind bei einem
Ausbau dieser Warengruppen im Hinblick auf die bestehenden Ulm-Kunden star-
kere Kannibalisierungseffekte zu erwarten als fur die oben aufgefuhrten. In wel-
chem Ausmal} die durch die zusatzlich angezogenen ehemaligen Konkurrenz-
Kunden generierten Umsatze starker sind als eine Kannibalisierung, kann auf Ba-
sis der vorliegenden Daten nicht analysiert werden.

Fur die Ubrigen Sortimentsbereiche Einrichtungsaccessoires, Mobel, Spielwaren,
Lederwaren, Uhren/ Schmuck/Juwelierartikel, ParfUmerie/Kosmetik und Sportbe-
darf ist bei einer Erweiterung des Angebotes in der Stadt Ulm nicht von grofi3eren
Anziehungseffekten auf derzeitige Konkurrenz-Kunden auszugehen. Aus dieser
Perspektive sind sie in den Sedelhdfen verzichtbar.

Auf eine in Tabelle 13 blau dargestellte ersichtliche Besonderheit fur die Sorti-
mentsbereiche Einrichtungsaccessoires, Mobel, Spielwaren, Lederwaren sei an
dieser Stelle hingewiesen. Konkurrenz-Kunden bewerten das Angebot fur diese
Warengruppen in ihrer Stadt durchweg schlechter (sogar am schlechtesten) als
in Ulm. Die UlIm-Kunden hingegen sind mit dem Angebot in diesen Warengruppen
nicht zufrieden. Zwar gehen die Konkurrenz-Kunden offenbar fir Ulm von einem
besseren Angebot als in ihrer derzeitigen Einkaufsstadt aus, zufrieden mit dem
Angebot sind jedoch augenscheinlich weder die Ulm- noch die Konkurrenz-
Kunden. Ein Ausbau dieser Warengruppen ist allerdings nicht empfehlenswert, da
neben den Zufriedenheiten auch die Wichtigkeiten dieser Warengruppen im
Rahmen der Kaufe von Gutern des langerfristigen Bedarfs die geringsten sind.
Eine verstarkte Aktivitat in diesem Bereich birgt somit das erhéhte Risiko eines
Engagements in Geschaftsfeldern von geringer Bedeutung.

Ein im Vergleich zum bestehenden Angebot in Ulm verbessertes Angebot im neu-
en Einkaufquartier bei Bekleidung, Schuhen, Geschenkartikeln und Hausrat ist
dazu geeignet, die Attraktivitat von Ulm fur derzeitige Konkurrenz-Kunden zu
steigern, ohne dass dabei aus der Sicht der derzeitigen Ulm-Kunden von einer
UbermaRigen Kannibalisierung der bestehenden Angebote auszugehen ist. Ein
Ausbau des Angebotes bei Optik und Unterhaltungselektronik in den neuen
Sedelhdfen ist nur in zweiter Linie empfehlenswert, da hierdurch zwar derzeitige
Konkurrenz-Kunden angezogen werden, jedoch im Vergleich zur ersten Prioritat
starkere Kannibalisierungseffekte zu erwarten sind. Ein Engagement bei Einrich-
tungsaccessoires, Mobel, Spielwaren, Lederwaren, Uhren/ Schmuck/Juwelierar-
tikel, Parfimerie/Kosmetik und Sportbedarf ist vor dem Hintergrund der vorlie-
genden Untersuchung aus Ulmer Gesamtperspektive insgesamt nicht empfeh-
lenswert.
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11 Neue Zielgruppen fur die Sedelhofe:
Eigenschaften, Vorlieben und Bedeutung

Nach der Analyse fur die Sedelhtfe sinnvoller Sortimente in Kapitel 10 wird im
Folgenden der Blick wieder zuruck auf die Zielgruppen gerichtet. Dabei stehen
folgende Fragen im Vordergrund:

- Koénnen die Zielgruppen, welche eine hohe Affinitat fir die auszubauenden
Sortimentsbereiche haben, weiter spezifiziert werden. Welche sozidemo-
graphischen Eigenschaften zeichnen diese aus (Kapitel 11.1)?

- Welche weiteren der untersuchten absatzpolitischen Instrumente (z. B.
exklusiv/preiswert, Filialist/Einzelgeschaft), bevorzugen die zu gewinnen-
den Zielgruppen( Kapitel 11.2)?

- Wie grol3 sind die Zielgruppen? Wie viele Mitglieder haben die Zielgruppen
in welchen Attrahierungsgebieten? Wo ist die Akquisition dieser Zielgrup-
pen besonders lohnenswert (Kapitel 11.3)?

Eine zusammenfassende Analyse verbunden mit Handlungsempfehlungen findet
sich abschlieRend in Kapitel 12.

11.1 Soziodemographische und sozibkonomische Eigenschaf-
ten neu zu gewinnender Zielgruppen

Ziel dieses Kapitels ist es, die Zielgruppe potentieller UIm/Sedelhtéfe Neukunden
naher zu analysieren. Aus den bisherigen Festlegungen ergibt sich, dass dies
Kunden sind,

- welche grundsatzlich Guter des langerfristigen Bedarfs kaufen,
- jedoch nicht in UIm und welchen

- die fur die Sedelhofe als bedeutsam identifizierten Warengruppen bei Ein-
kaufen der fur diese Untersuchung relevanten Art wichtig sind.

Gegenstand des Interesses sind somit nicht alle Konkurrenz-Kunden, sondern
lediglich solche, auf welche die oben genannten Eigenschaften zutreffen und die
somit als neue Zielgruppen fur Ulm und die Sedelhtfe besonders interessant
sind. Da die Kernzielgruppe Uber insgesamt vier Sortimentsbereiche definiert ist,
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wird zwischen derzeitigen Konkurrenz-Kunden und potentiellen Ulm/Sedelhdfe
Neukunden wie folgt unterschieden.

Ein derzeitiger Konkurrenz-Kunde gehort zur Zielgruppe der potentiellen
Ulm/Sedelhdfe Neukunden, wenn fur ihn mindestens drei der vier relevanten
Sortimentsbereiche Bekleidung, Schuhe, Geschenkartikel und Hausrat beim Ein-
kauf von Gltern des langerfristigen Bedarfs sehr wichtig oder wichtig, mindes-
tens jedoch nicht ,,unwichtig” sind.

In der Stichprobe gehdren 83,8% der Konkurrenz-Kunden zur Zielgruppe der
potentiellen Neukunden fur Ulm bzw. die Sedelhdfe.

Im Folgenden wird die Zielgruppenstruktur der Ulm/Sedelh6éfe Neukunden mit
der der bestehen Ulm-Kunden verglichen und Schwerpunkte der neuen Zielgrup-
pe aufgezeigt. Da die neue Zielgruppe ausschlief3lich aus derzeitigen Konkurrenz-
Kunden besteht und besagte ca. 84% dieser umfasst, sind hohe Strukturdhnlich-
keiten zwischen Konkurrenz-Kunden und potentiellen Ulm/Sedehéfe Neukunden
zu erwarten. Abbildung 43 zeigt die Altersstruktur als erstes Kriterium.

Abbildung 43: Vergleich der Altersstrukturen bestehender Ulm-Kunden
und potentieller UIm/Sedelhdfe Neukunden

Vergleich der Altersstrukturen bestehender UIm-Kunde%
und potentieller Ulm/Sedelhdfe Neukunden
Wie alt sind Sie?

2,60% - - 45d
16 -17 Jahre ; nUIm,vSedelhore Neukunden
‘ 2,60% ‘ Nuim-kunden= 924
12,60%
18 - 29 Jahre 15,15%
o,
30 - 39 Jahre 17,40%
| 16,67%

23,70%

W-EENe — 28,03%

| 18,80%
19,16%

50 - 59 Jahre

60 - 64 Jahre

65 Jahre und éalter 17,20%

12,77%

0% 10% 20% 30%
Ulm-/Sedelhéfe Neukunden  m Ulm-Kunden

Zwar liegt der Altersschwerpunkt auch bei den Neukunden zwischen 40-49,
die Gruppe 60+ wird jedoch klar bedeutsamer.
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Waéhrend die jungste Altersklasse keine Unterschiede zwischen bestehenden Ulm-
Kunden und potentiellen Ulm/Sedelhéfe Neukunden aufweist, ist fur die Ubrigen
Altersklassen eine Verschiebung hin zu hodheren Alterskategorien erkennbar.
Zwar sind die 40-49 Jahrigen auch unter den potenziellen Neukunden die starks-
te Gruppe, verlieren jedoch gegenuber den Altersklassen 60+ an Bedeutung.

Somit ist — ohne dass die Zielgruppe der 40-59 Jahrigen zu vernachlassigen wa-
re, zukunftig ein starkerer Fokus auf die Generation 60+ zu legen. Sie wird durch
die vorgeschlagenen Sortimentsmafnahmen besonders angesprochen.

Abbildung 44: Vergleich des Familienstandes bestehender Ulm-Kunden
und potentieller UIm/Sedelhdfe Neukunden

iWa
Vergleich des Familienstandes bestehender UIm-Kunde% und
potentieller Ulm/Sedelhdfe Neukunden
Leben Sie als Single bzw. alleine oder wohnen Sie zusammen mit einem Partner?

\
26,60%

single / alleine

69,00%

mit Partner I

Sonstige (wohnt bei Eltern, 4,50%
Wohngemeinschaft, usw.) F 3 48%

Nujm/sedelhofe Neukynden = 493
Nym-kunden™=

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Ulm-/Sedelhéfe Neukunden m UIm-Kunden

Bei den Neukunden dominiert wie bei den bestehenden Ulm-Kunden die
Partnerschaft als Lebensform; Alleinstehende werden jedoch bedeutsamer.
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Wie Abbildung 44 zeigt, dominiert bei potentiellen Uim/Sedelhtfe Neukunden wie
auch bei bestehenden Ulm-Kunden die Lebensform der Partnerschaft. Jedoch
steigt der Anteil der Singles bei den potentiellen neuen Kunden — analog zu den
Konkurrenz-Kunden — im Vergleich zu den bestehenden Ulm-Kunden auf deutlich
uber 1/4.
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Abbildung 45: Vergleich der Kinderanzahl bestehender Ulm-Kunden
und potentieller UIm/Sedelhdéfe Neukunden

Vergleich der Kinderanzahl bestehender Ulm-Kunden u#’d
potentieller Ulm/Sedelhéfe Neukunden

Wie viele Kinder ohne eigenes Einkommen leben in IThrem Haushalt?

\ \ |
: 58,30%
Keines
48,91%

: 13,80%
1Kind | 16 85%

20,90%

2 Kinder N > ,50%

5,30%

3 Kinder - 7,830/0

_ 1,80%
4 Kinder und mehr F 2 61% Nuim/sedelhofe Neukunden = 492

Nuim-kunden= 920

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Ulm-/Sedelhéfe Neukunden m UIm-Kunden

Entsprechend der Altersstruktur ist der Anteil von zu Hause lebenden Kindern

ohne eigenes Einkommen bei Neukunden geringer als bei Ulm-Kunden.
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Das bisher gezeichnete Bild setzt sich auch fur die Anzahl der noch im Haus le-
benden Kinder mit eigenem Einkommen konsistent fort. Verglichen mit den be-
stehenden Ulm-Kunden ist der Anteil bei den potentiellen Ulm/Sedelhdéfe Neu-
kunden ohne im Haus lebende Kinder um ca. 10 Prozentpunkte héher und stellt
damit die bedeutsamste Gruppe.
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Abbildung 46: Vergleich des Haustyps bestehender UIm-Kunden und
potentieller UIm/Sedelhéfe Neukunden

Vergleich des Haustyps bestehender Ulm-Kunden u. po%ntieller
Ulm/Sedelht6fe Neukunden

Und das Geb&ude in dem Sie wohnen, wie viele Familien bzw. Parteien wohnen insgesamt darin?

| | | \
73,57%

69,59%

1 - 2 Familien

11,48%

3 - 5 Familien _ 12,07%

8,40%

6 - 9 Familien _ 11,96%

. 3,89%
10 - 19 Familien - 3/ 95%

2,66%
2,4_10/° Nuim/sedelhafe Neukunden = 488
! Nuim-Kunden= 911

19 Familien und mehr F

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Ulm/Sedelhéfe Neukunden mUIm-Kunden

Neukunden leben mit 4 Prozentpunkten noch haufiger in 1-2 Familien-
Hausern, als bestehende Ulm-Kunden.
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Fur die Art des genutzten Hauses zeigt sich ebenfalls ein dhnliches Bild fur be-
stehende Ulm-Kunden und potentielle Ulm/Sedelhdéfe Neukunden, welches die
bisher erkennbaren Abweichungen konsistent weiter fortfUhrt. Beide Gruppen
haben einen eindeutigen Schwerpunkt auf Kunden, welche in 1-2 Familienhau-
sern wohnen. Bei den potentiellen Ulm/Sedelh6fe Neukunden ist dieser Anteil,
analog zu den Ubrigen veranderten Auspragungen wie Altersstruktur, ca. 4 Pro-
zentpunkte héher.

Fur die Wohndauer lasst sich hingegen keine durchgangige Systematik erkennen.
Wie bei bestehenden Ulm-Kunden mit 55,1%, so dominiert auch bei den potenti-
ellen Ulm/Sedelhoéfe Neukunden eine Wohndauer von 10 Jahren und langer,
wenn auch mit 57,1% einem leicht, jedoch nicht signifikant hoherem Anteil. Dies
harmoniert mit der veranderten Altersstruktur.
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Abbildung 47: Vergleich der Einkommenstruktur bestehender Ulm-Kunden
und potentieller UIm/Sedelhdéfe Neukunden

Vergleich der Einkommenstruktur bestehender ®
Ulm-Kunden und potentieller Ulm/Sedelhéfe Neukunden

Und darf ich Sie noch fragen, in welche Klasse Ihr Haushaltsnettoeinkommen fallt?

1
unter 900 € 8,10%
h 5,17%

900 bis unter 1.300 € h ’ 9%?/,500/‘0
i ()

1.300 bis unter 1.500 € 11,30%
] 8,62%

1.500 bis unter 2.000 € ; 17,50%
i 16,09%

19,10%
21,55%
17,60%
20,69%

2.000 bis unter 2.600 €
2.600 bis unter 3.500 €

3.500 bis unter 4.500 € 11,49%

0,
7’00 %o Nuim/sedelhafe Neukunden = 374
8,48% Nuim-kunden= 696

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Ulm-/Sedelhéfe Neukunden = Ulm-Kunden

4,500 € und mehr

Einkommen unter 2.000€ sind bei den potentiellen Neukunden im Vergleich
zu Ulm-Kunden haufiger vertreten.
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Bei den verfugbaren Haushaltsnettoeinkommen ist klar zu erkennen, dass bei
den potentiellen Ulm/Sedelh6fe Neukunden Haushaltsnettoeinkommen unter
2.000€ im Vergleich zu den bestehenden Ulm-Kunden starker vertreten sind.
Auch hier stellt die mit der Veranderung des Alters sich verandernde Einkom-
mensstruktur ein plausibles Erklarungsmuster dar. Flur beide Zielgruppen bleibt
die Einkommensklasse zwischen 2.000 bis unter 2.600€ die bedeutsamste, fir
die potentiellen Neukunden flankiert von den 1.500 bis unter 2.000 und 2.600
bis unter 3.500 mit gleicher Bedeutung von jeweils fast 18%.
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Abbildung 48: Vergleich der Geschlechterverteilung bestehender Ulm-Kunden
und potentieller UIm/Sedelhdéfe Neukunden

Vergleich der Geschlechterverteilung bestehender Ulm-qkunden
und potentieller Ulm/Sedelhdfe Neukunden
Geschlecht (erfasst durch Stimme):

e _

Nuim/sedelhsfe Neukunden = 503
Nuim-kunden™= 929

35,60%

29,39%

64,40%
weiblich

70,61%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Ulm/Sedelhéfe Neukunden m UIm-Kunden

Auch bei den potentiellen Neukunden dominieren die Damen, der Herrenanteil
steigt jedoch um ca. 6 Prozentpunkte.
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Bei der Geschlechterverteilung dominieren wie bei den bestehenden Ulm-Kunden
auch bei den potentiellen Ulm/Sedelhéfe Neukunden die Damen. Der Anteil der
Herren ist jedoch mit Uber 6 Prozentpunkten deutlich angestiegen.

84% der Konkurrenz-Kunden gehoren zur Zielgruppe der potentiellen Ulm/Sedel-
hofe Neukunden. Insgesamt zeigen Bestands- und Neukunden erwartungsgemalid
hohe Ahnlichkeiten. In beiden Gruppen sind die 40-49 Jahrigen am bedeutsams-
ten, bei den potentiellen Uim/Sedelhdfe Neukunden gewinnen die Altersklassen
60+ sowie die Herren — jedoch bei weiterer Dominanz der Damen - im Vergleich
zu den Bestandskunden merklich an Bedeutung. Trotz Dominanz der Partner-
schaft steigt der Anteil der Singles in der Gruppe der potentiellen UlIm/Sedelhéfe
Neukunden. Im Gegensatz zu den Bestandskunden ist bei den Neukunden der
Haushalt ohne darin lebende Kinder mit eigenem Einkommen dominierend. Die
Wohnform im 1-2 Familienhaus sowie der Anteil der mehr als 10 Jahre unter der
gleichen Adresse wohnenden Zielgruppenmitglieder ist bei den potentiellen
Ulm/Sedelhdéfe Neukunden noch starker ausgepragt als bei den Bestandskunden.
© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010 114
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Fur Bestands- wie Neukunden ist die Einkommensklasse 2.000 — 2.600€ die be-
deutsamste, insgesamt sind die Haushaltsnettoeinkommen der potentiellen
Ulm/Sedelhtfe Neukunden jedoch etwas geringer.

Im Vergleich zur Zielgruppe der bestehenden Ulm-Kunden ist die Perspektive um
altere Menschen mit héherem Single Anteil ohne im Haushalt lebende Kinder mit

eigenem Einkommen und mit etwas niedrigerem Haushaltsnettoeinkommen zu
erweitern.
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11.2 Bevorzugte Einzelhandelsangebote neu zu gewinnender
Zielgruppen

Im Folgenden werden die Uber die Sortimentspolitik als Kernmerkmal der poten-
tiellen Ulm/Sedelhdfe Neukunden hinausgehenden in der Untersuchung bertck-
sichtigten absatzpolitischen Instrumente fur den Einzelhandel weiter betrachtet.
Dies sind die Einzelhandelsformen sowie die Bedeutung exklusiver und preiswer-
ter Geschafte.®

Als erstes gibt Abbildung 49 einen Uberblick iiber die von der neuen Zielgruppe
bevorzugte Einzelhandelsform.

Abbildung 49: Bevorzugte Einzelhandelsformen potentieller UIm/Sedelhdfe Neukunden

17

Bevorzugte EH-Formen potentieller Ulm/Sedelhéfe Neukunden

Bevorzugen Sie f. Ihren personlichen Eink. eher Geschafte, v. denen es in vielen deutschen Stadten
Filialen gibt 0. eher einzelne Fachhé&ndler - o. ist dieser Unterschied f. Sie bei Ihrem Eink. egal?

eher Filialunternehmen 14,71%
eher Einzelgeschaft 36,18%
keine Praferenz (egal) 49,11%
n =503
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Ca. die Hdlfte der neu anzusprechenden Zielgruppe hat keine Praferenz fiir
eine EH-form. Einzelgeschifte diirfen in den Sedelhdfen jedoch nicht fehlen.
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6 Ein Vergleich mit dem bevorzugten Einzelhandelsangebot der bestehenden Ulm-Kunden ist
nicht mdglich, da konzeptionsgemaR aus forschungsékonomischen Grinden bestehende Ulm-
Kunden dazu nicht befragt wurden.
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Fast die Halfte der potentiellen Ulm/Sedelhdéfe Neukunden haben weder eine Pra-
ferenz fur Filialisten noch fur Einzelgeschafte. Mit 36% zu 15% werden Einzelge-
schafte gegenuber Filialbetreiben bevorzugt. Der gegeniiber dem Gesamtdurch-
schnitt geringfugig hohere Praferenzwert fur Einzelgeschafte ist durch den hohe-
ren Anteil alterer Personen in der Zielgruppe der potentiellen Ulm/Sedelhofe
Neukunden erklarbar, welche generell haufiger in Einzel- und Fachgeschéften
kaufen als der Bevolkerungsdurchschnitt.

Analog zu den in Kapitel 8.9 dargestellten Ergebnissen, gibt es keine Filialisten,
welche von der Zielgruppe der potentiellen Ulm/Sedelhéfe Neukunden systema-
tisch vermisst werden.

Abbildung 50: Bedeutung preiswerter Geschafte fur potentielle
Ulm/Sedelhdfe Neukunden

Bedeutung preiswerter Geschdfte fiir potentielle <

Ulm/Sedelhtfe Neukunden

Wie wichtig ist es fir Sie bei dem bisher betrachteten Einkauf, dass es auch sehr preiswerte
Geschaéfte, z. B. Modediscounter wie kik oder 1€-Geschaéfte, in einer Stadt gibt?

1 = sehr wichtig | 15,‘15%
7 11,92%
3 16,36% Gesamtdurchschnitt 3,53
4 17,98%
5 = véllig unwichtig _ 38,59%
N — —

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fast 75% der potentiellen Neukunden ist das Angebot an preiswerten
Geschaften nicht wichtig.

@© Customer Research 42 63

Im Hinblick auf preiswerte Geschéafte, ist es fast 75% der Zielgruppe nicht wich-
tig, dass eine Stadt hier ein entsprechendes Angebot vorhalt.
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Wie aus Abbildung 51 ersichtlich zeigt sich fur exklusive Geschafte ein sehr &hnli-
ches Bild.

Abbildung 51: Bedeutung exklusiver Geschafte fur potentielle
Ulm/Sedelhotfe Neukunden

Bedeutung exklusiver Geschdfte fiir potentielle
Ulm/Sedelhdfe Neukunden
Wie wichtig ist es flir Sie, dass es solche exklusiven Anbieter in einer Stadt gibt ?
1 = sehr wichtig 9,04%
2 18,27%
3 27,11%
Gesamtdurchschnitt 3,38
4 17,27%
5 = véllig unwichtig 28,31%
n = 498
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Exklusive Einzelhandelsgeschafte sind nahezu 75% der Zielgruppe potentieller
Neukunden nicht wichtig.
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Zwar weist der Durchschnittswert der Wichtigkeit fur exklusive Einzelhandelsge-
schafte gegenuber preiswerten Geschaften eine geringfligig héhere Wichtigkeit
auf, doch ist auch hier fur nahezu 75% der potentiellen Uim/Sedelhéfe Neukun-
den ein Angebot an exklusiven Einzelhandelsgeschaften nicht bedeutsam.

Die Besetzung der Sedelhdfe mit Einzelgeschaften oder Filialbetreiben ist auf-
grund der Praferenzlosigkeit von fast 50% der Zielgruppe keine entscheidende
Frage. Jedoch ist empfehlenswert — auch, aber nicht nur — vor dem Hintergrund
der Bedeutung der Altersgruppe 60+ in der Zielgruppe auf einen hinreichenden
Anteil von Einzelgeschaften zu achten. Das Angebot an preiswerten bzw. exklusi-
ven Einzelhandelsgeschaften ist selbstverstandlich von der grundlegenden Positi-
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onierung der Sedelhtfe abhangig. Fur die potentiellen Ulm-/Sedelhéfe Neukun-
den besteht eine eindeutige Tendenz zur Mitte, jeweils nahezu 75% ist weder ein
Angebot an exklusiven noch an preiswerten Einzelhandelsgeschéften wichtig.

11.3 Gro6lRe, geographische Verteilung und Bedeutung der neu
zu gewinnenden Zielgruppen

AbschlieBend ist die GrolRe der Zielgruppe potentieller Ulm-/Sedelhéfe Neukun-
den zu bewerten. Zum einen ist dies erforderlich, da eine Ausrichtung des Ange-
botes nur bei einer hinreichenden absoluten GroRRe der Zielgruppe wirtschaftlich
sinnvoll ist. Weiterhin kénnen Uber die GesamtgrdRe auch Bedeutung und abso-
lute Anzahl der Zielgruppenmitglieder je Attrahierungsgebiet ermittelt werden.
Dies ermadglicht, die Attraktivitat der verschiedenen Attrahierungsgebiete aus der
Anbieterperspektive von Ulm/Sedelh6éfe zu beurteilen und entsprechend dieser
Bedeutung eine angemessene Marktbearbeitung, z. B. in Form von Werbung, der
einzelnen Gebiete vorzunehmen.

Abbildung 52 gibt einen Uberblick, wie viel Prozent der Bevélkerung eines jeden
Attrahierungsgebietes zu den bisherigen Ulm-Kunden gehéren und wie viel Pro-
zent zur Gruppe der potentiellen Ulm/Sedelhéfe Neukunden.’

v Als Kunden definiert die vorliegende Studie Personen, die innerhalb der letzten 6 Monate

Guter des langerfristigen Bedarfs gekauft haben. Siehe dazu ausfuhrlich Kapitel 6.2.
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Abbildung 52: Anteile bestehender und potentieller Neukunden nach
Attrahierungsgebieten

Anteile bestehender Kunden und potentieller
Neukunden je Attrahierungsgebiet
‘ 26,45%

West 39,94%

r‘UIm,t’SedeIhDFe Neukunden = 503
Nuim-kunden = 929

Ot 40,37%
1 | 30,79%

Nord 45,51%

35,77%

e N
| 37,23%
7] |

Sfern
— 30,36%

12,39%

37,37%

Zentrum

64,53%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Ulm/Sedelhéfe Neukunden m Ulm-Kunden

Lesebeispiel: 45,5% der Bevélkerung Uber 16 Jahre des Gebietes Nord kaufen derzeit Guter des langerfristigen
Bedarfs in Ulm. Das Potential Ulm/Sedelhéfe Neukunden in Nord betrégt 30,79% der Bevélkerung.

Den geringsten bisherigen Kundenanteil und das hochste Potential hat Siid-
fern, den hochsten bisherigen Anteil und das geringste Potential Zentrum.

© Customer Research 42 65

Das Zentrum weist mit ca. 65% der relevanten Bevolkerung ab 16 Jahre erwar-
tungsgemal den hdchsten Anteil an bestehenden Kunden bei Kaufen des langer-
fristigen Bedarfs auf. Analog dazu ist das Potential neuer Kunden mit ca. 12%
entsprechend klein. Den geringsten Anteil an Ulm-Kunden hat das
Attrahierungsgebiet Sudfern mit ca. 30%, entsprechend grol3 ist hier das Poten-
tial neuer Kunden mit ca. 37%. Bei den bestehenden Kunden ist Nord mit ca.
46% auf Platz 2, gefolgt von West und Ost mit jeweils ca. 40% und Sudnah mit
37%. Beim Kundenpotential steht Stidnah entsprechend mit ca. 36% auf Platz 2,
gefolgt von Nord mit 31%, West mit 26% und Ost mit 22% auf dem vorletzten
Platz vor Zentrum.

Sicherlich ist es unterschiedlich schwierig, Kunden aus den verschiedenen
Attrahierungsgebieten anzuziehen. Dies wird durch Faktoren wie Distanz und
Konkurrenzangebot beeinflusst. Konzeptionsgemal wird dieser Aspekt aus for-
schungs6konomischen Grinden nicht tiefer bertcksichtigt.

Um die Attraktivitat der einzelnen Attrahierungsgebiete besser beurteilen zu
kénnen, ist nicht nur relevant, wie viel Prozent der Bevdlkerung des jeweiligen
© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010 120



0000%Y
e O
00

CUSTOMER RESEARCH

Gebietes bestehende bzw. potentielle Kunden sind, sondern auch wie viel Men-
schen im jeweiligen Gebiet wohnen. Im Folgenden werden die in Abbildung 52
ausgewiesenen Prozentsatze somit auf den hier konsumrelevanten Teil der Be-
volkerung ab 16 Jahre bezogen (An dieser Stelle sei nochmals darauf hingewie-
sen, dass die Bevodlkerungsanteile der ab 16-jahrigen nicht fur jedes einzelne
Postleitzahlengebiet verfliigbar sind, so dass einheitlich von einem Anteil der ab
16-jahrigen an der Bevolkerung von 84,37% ausgegangen wird, siehe Kapitel
8.1). Tabelle 14 gibt einen Uberblick tUber die absoluten Neukundenpotentiale
nach Attrahierungsgebieten.

Tabelle 14: Absolutes Potential Ulm/Sedelh6fe Neukunden differenziert nach
Attrahierungsgebieten

Absolutes Potential Ulm/Sedelhdfe Neukunden %

differenziert nach Attrahierungsgebieten

Absolute Zahlen Prozent
West 47.560 16,96%
Ost 19.169 6,83%
Nord 58.222 20,76%
Snah 53.329 19,01%
Sfern 62.242 22,19%
Zentrum 39.971 14,25%
Gesamt 280.493 100,00%

Das Neukundenpotential umfasst 280.000 Menschen, angefiihrt von Siidfern
mit 62.000 und beendet durch Ost mit 19.000.

© Customer Research 42 65

Insgesamt sind ca. 280.000 Menschen ab 16 Jahre aus dem Untersuchungsge-
biet, welche derzeit Guter des langerfristigen Bedarfs nicht in Ulm einkaufen, po-
tentielle Ulm/Sedelhdfe Neukunden. Mit ca. 62.000 Personen oder 22% weist
Sudfern das héchste Potential auf, gefolgt von Nord mit 58.000 bzw. 21% und
Sudnah mit 53.000 respektive 19%. Schlusslicht noch hinter Zentrum mit 40.000
potentiellen Neukunden bzw. 14%b ist Ost mit 19.000 oder 7%.
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Wie angemerkt handelt es sich hierbei um das Potential. In wie weit dies tatsach-
lich in Kunden umgewandelt werden kann, hangt von den oben geschilderten

Faktoren ab.

© Customer Research 42 GmbH, Oktober 2010
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12 Abschliel3ende Zielgruppendarstellung und
Handlungsempfehlungen zum Einzelhandels-
angebot der Sedelhdfe

Tabelle 15 und Tabelle 16 fassen die bisherigen Erkenntnisse zusammen. Sie
enthalten eine Empfehlung, welche Zielgruppe mit den neu verfugbaren Einzel-
handelsflachen der Sedelhdfe anzusprechen und welche Sortimente auf den neu-
en Flachen auszubauen sind, ohne dass eine Ubermé&Rigen Kannibalisierung durch
eine bloRe Nachfrageverschiebung bei bestehenden Zielgruppen zu erwarten ist.
Weiterhin quantifizieren sie die Bedeutung der neuen und bestehenden Zielgrup-
pe in den einzelnen Attrahierungsgebieten als Anhaltspunkt zukiunftiger Marke-
tingmalRnahmen. Kernpunkt der Tabellen sind die auf eine neue veranderte Ziel-
gruppe ausgerichteten in den Sedelhdfen auszubauenden Sortimente.

Tabelle 15: Zusammenfassende Zielgruppenbeschreibung und Bedeutung sowie
Empfehlungen zum Einzelhandelsangebot der Sedelhofe (1 von I1)

Zusammenf. Zielgruppenbeschreib. u. Bedeutung sowie@

Empfehlungen z. Einzelhandelsangebot d. Sedelhdéfe (I von II)

Kriterium potentielle Ulm/Sedelhdfe bestehende Ulm-Kunden
Neukunden

Zielgruppeneigenschaften

Alter ISchwerpunkt 40-49 Jahre, vergl. mit  [Schwerpunkt 40-49 Jahre
bestehenden Kunden klare Verschie-
bung der Altersstruktur nach oben,
\verstdrkten Fokus auf 60+ legen

Familienform Partnerschaft dominiert, jedoch vergl. |Partnerschaft dominiert

mit bestehenden Kunden hdherer

Single-Anteil
Kinderanzahl (im Haus lebend) Haushalte ohne Kinder dominierend Haushalte mit Kindern dominierend
Haustyp 1-2 Familienhaus, jedoch vergl. mit 1-2 Familienhaus

besth. Kunden héherer Anteil

ohndauer Langer als 10 Jahre, jedoch vergl. mit [L&nger als 10 Jahre
besth. Kunden leicht héherer Anteil

Haushaltsnettoeinkommen 2.000 bis unter 2.600€ dominierende [2.000 bis unter 2.600€ dominierende
Klasse, jedoch vergl. mit besth. Kun- [Klasse

den klar nach unten verschobene
Einkommensverteilung

Geschlecht Vorwiegend weiblich, jedoch vergl. mit Morwiegend weiblich
besth. Kunden deutlich erhéhter
Manneranteil
© Customer Research 42 68
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Tabelle 16: Zusammenfassende Zielgruppenbeschreibung und Bedeutung sowie
Empfehlungen zum Einzelhandelsangebot der Sedelhofe (11 von 11)

|
42

Zusammenf. Zielgruppenbeschreib. u. Bedeutung sowie®
Empfehlungen z. Einzelhandelsangebot d. Sedelhéfe (11 von II)

Iﬁnzelhandelsspezifische potentielle Uim/Sedelhife bestehende Ulm-Kunden

aBnahmen Neukunden

Auszubauende Sortimente Bekleidung, Schuhe, Geschenk- Bekleidung, nur bei sehr strengen
artikel und Hausrat MaBstédben auch Schuhe, Mébel,

Einrichtungsaccessoires, Geschenk-
und Hausratartikel

IAnzubietende Einzelhandelsform Hinsichtlich Filialist versus Einzelge- Nicht erfasst
schaft vorwiegend praferenzlos, jedoch
hinreichenden Anteil Einzelgeschafte
beachten

lAnzubietende Preislagen Forcierung mittlerer Preislagen, exklu- [Nicht erfasst
sive und sehr preiwerte Einzelhan-
delsgeschéfte von geringer Bedeutung

Bedeutung in den einzelnen Verteilung der Zielgruppe auf die Gebiete
IAttrahierungsgebieten als Anhaltspunkt fur die Intensitdt der Marktbearbeitung

est 16,30% 14,10%
Ost 6,76% 7,00%
Nord 20,87% 16,90%
ISidnah 19,48% 10,98%
Sudfern 22,07% 9,90%
[Zentrum 14,51% 41,12%
Maximales Potential ca. 280.000 Menschen
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Anhang 1: Kurzdarstellung des R8sch-Telefonstichproben-Systems (RTS), aktuali-
sierte und ergéanzte Fassung vom Okt. 20098

1. Methodische Vorbemerkungen

Das generelle Problem bei der Bildung von Stichproben fir telefonische Umfragen
in der Bundesrepublik Deutschland besteht darin, dass inzwischen etwas mehr
als 50% der Telefonhaushalte nicht in den einschldgigen Verzeichnissen einge-
tragen sind. Es handelt sich bei diesen Haushalten in erster Linie um solche mit
Neuanschlissen aus den verschiedensten Grinden (Haushaltsgrindung, Umzug,
Wechsel des Providers, gerade in den Neuen Bundeslandern in groRem Umfang
auch viele Erstanschlisse nach der Wiedervereinigung, etc.). Diese Haushalte
haben einen geringen Anteil "alte” Nummern, die schon seit mehr als 10 Jahren
bestehen, und Uberwiegend "neue" Nummern, die erst in den letzten Jahren frei-
geschaltet wurden - bei den eingetragenen Privathaushalten ist dieses Verhaltnis
umgekehrt. Die Eintragungsrate der Telefonhaushalte variiert des Weiteren regi-
onal stark, sie betragt beispielsweise in Berlin mittlerweile nur wenig tber 30%.
Daneben gibt es einen kleinen, aber zunehmenden Anteil von Privathaushalten,
die Uberhaupt keinen Festnetzanschluss verfligen. Es handelt sich dabei tUberwie-
gend aber um solche, die stattdessen Uber Mobilfunk erreichbar sind (dazu s.
Abschnitt 2.4).

Siegfried Gabler und Sabine Hader (damals ZUMA Mannheim) haben die her-
kobmmlichen Verfahren fir Telefonstichproben in Deutschland wissenschaftlich
analysiert und nachgewiesen, dass bei diesen Stichproben die Auswahlwahr-
scheinlichkeit der Telefonhaushalte

- nicht gleich,
- nicht bekannt und
- auch nicht berechenbar sind.

Daraufhin wurde ein Modell entwickelt, das auf sogenannten Hunderterblocks
basiert. Ein valider Hunderterblock ist definiert durch eine eingetragene Telefon-
nummer eines Privatanschlusses und Variation der letzten beiden Ziffern (etwa
der Privatanschluss 08141-94965 erzeugt den Hunderterblock 08141-949xx, d.h.
alle 100 Nummern von 08141-94900 bis 08141-94999). Wenn man nun alle
Hunderterblocks mit ihrer jeweiligen Eintragungsdichte (Anzahl der eingetrage-
nen Anschlisse pro Hunderterblock) und die Blockdichte (Anzahl valider Num-
mern pro Hunderterblock) ermittelt oder hinreichend genau (erwartungstreu)
schatzt, so kann man daraus Stichproben erstellen, bei denen die Auswahlwahr-

8 vgl. zur grundsatzlichen Methodik: Ginther, Rosch: Kriterien der Gewichtung einer nationalen
Bevdlkerungsstichprobe. In: Gewichtung in der Umfragepraxis. Hg. von Siegfried Gabler,
1994, S. 7-26.
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scheinlichkeiten der Stichprobeneinheiten gleich oder zumindest berechenbar
sind.

Das Gabler-Hader-Verfahren hat in der urspringlichen Form eine Reihe von spe-
zifischen Nachteilen: Die betreffenden Stichproben sind nach den Telefonan-
schlissen 'reprasentativ’, verteilt - dies ist aber von untergeordnetem Interesse,
denn in der Regel bilden 'Privathaushalte’ bei den Bevélkerungsumfragen die
Grund- bzw. Auswahlgesamtheit der sekundaren Auswahlstufe. Mehrfacheintrage
von Privathaushalten werden dabei nicht bertcksichtigt. Firmen- und Behérden-
eintrage werden nur sehr unvollkommen erkannt, etwa Uber sog. 'Bindestrich-
Nummern', also Durchwahlnummern von Telefonanlagen. Die naturwichsigen
Aggregate der Einheiten bzw. Hunderterblocks sind Vorwahlnummern, Uber die
keine hinreichenden sekundéarstatistischen Daten oder Strukturen verfugbar sind.
Die 'normalen’ Gebietseinheiten, wie Gemeinden, Kreise, Regierungsbezirke oder
Bundeslander sind fur dieses System inkompatibel. Die kleinrGumige Variation
dieser Stichproben ist zudem sehr hoch. Der Ausgleich von Non-Response-
Fehlern oder differenzierte Redressement-Gewichtungen sind somit nur einge-
schrankt maoglich. Damit ist das "reine" System fiur Umfragen in der Markt-, Me-
dien- und Sozialforschung in der Regel nicht optimal geeignet.

2. Das ROdsch-Telefonstichproben-System (RTS)
2.1 Auswabhlgrundlage

Fir das Rdsch-Telefonstichproben-System wurde der grundlegende Ansatz von
Gabler und Hader umgesetzt und um einige Aspekte erweitert. Die Basis des RTS
bildet eine Datenbank von allen eingetragenen Telefonanschliissen, die aus den
verschiedensten verfugbaren und kritisch tUberpriuften Quellen standig aktualisiert
wird. Die zugehorige Adressenbasis wird in einem komplexen Verfahren zunéchst
auf nicht-private Anschlisse gepruft (Abgleich mit Branchenverzeichnissen, spe-
zielle und selbstlernende Erkennungssoftware, etc.) und die betreffenden An-
schliisse werden - genauso wie z. B. erkannte Telefaxanschllisse - entsprechend
gekennzeichnet. Danach werden Mehrfacheintrage einer Nummer (unter ver-
schiedenen Namen) eliminiert und in mehreren unterschiedlichen Schritten die
Zahl der Mehrfacheintrage eines Haushalts ermittelt und festgehalten.

Die enthaltenen Anschliisse haben naturgemall immer einen Namen und eine
(vollstandige) Telefonnummer, ansonsten aber durchaus unterschiedliche Infor-
mationsniveaus. Diese Informationsniveaus werden optimal ausgeschopft, um
die Anschlisse mit verschiedenen regionalen Merkmalen wie z. B. Gemeinde-
schlissel und Stadtteil (in groReren Stadten) anzureichern.

Somit erhalten wir: Voll qualifizierte Nummern eingetragener Anschlisse (Ge-
meindeschlussel, ggf. Stadtteil, Postleitzahl, Ortsname, Adresse) sowie teilweise
qualifizierte Nummern eingetragener Nummern mit unterschiedlichem Niveau:
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e Gemeindeschlussel ohne Stadtteile

e Ortsnetz mit Wahrscheinlichkeiten fur mehrere Gemeinden;

e Ortsnetz ohne weitere Qualifizierung;

¢ Voll qualifizierte Nummern nichteingetragener Anschlisse (ohne Adresse);
e Teilweise qualifizierte Nummern nichteingetragener Anschlisse (s.0.).

Die nichteingetragenen Nummern in den Hunderterblocks enthalten dabei natur-
gemal einen gewissen Anteil nicht existierender Anschlisse, die bei korrekter
Behandlung und unter gewissen Umstanden als stichprobenneutrale Ausfalle
Ubergangen werden kénnen.

Das Konzept fur die Erstellung dieser Auswahlgrundlage wurde vom Verfasser
1998 entwickelt und ist in die Mitte 1999 fertiggestellte Auswahlgrundlage des
ADM eingeflossen. Da in den folgenden Jahren bei der RTS-Auswahlgrundlage
methodische Veranderungen vorgenommen wurden und diese standig — und
nicht nur in groBeren Zeitrdumen - aktualisiert und an neuere Sachverhalte, wie
z. B. Gebiets- und Bevdlkerungsstandsanderungen oder spezielle Anforderungen
durch neue Stichprobenverfahren, angepasst wird, sind zwischen den beiden re-
levanten Auswahlgrundlagen in Deutschland an einigen Punkten im Laufe der
Zeit gewisse strukturelle Unterschiede entstanden.

2.2 Nationale Telefonstichproben

Somit ist die RTS-Auswahlgrundlage optimal fur die Erstellung von komplexen
Stichproben durch spezielle Stichprobenverfahren ausgerichtet, mithin kénnen
daraus hinreichend erwartungstreue und kleinraumig hoch auflésende Stichpro-
ben fir die Grundgesamtheit "Privathaushalte” (und nicht: "Telefonanschlisse"
oder "Telefonhaushalte™) gezogen werden. Bei RTS-Stichproben werden — im Ge-
gensatz zum klassischen Gabler-Hader-Design - zur Erhdhung der Stichproben-
qualitat grundsatzlich getrennte Teilstichproben fur eingetragene und nichteinge-
tragenen Privathaushalte erstellt werden, die zusammengesetzt ein optimales
Abbild der Grundgesamtheit ergeben. Nur so lassen sich die fur beide
Teilgesamtheiten verfugbaren unterschiedlichen Schichtungsmoéglichkeiten ma-
ximal ausschopfen.

Das konkrete Stichprobenverfahren selbst hdngt von den Zielsetzungen der je-
weiligen Forschungsaufgabe ab und ist auf Grund der Gegebenheiten relativ
kompliziert (z. B. "erweiterte Mikrostratifikation™). Es stellt aber sicher, dass jede
Stichprobe grundséatzlich fir mindestens zwei Jahre Uberschneidungsfrei zu allen
vorangegangenen Stichproben des Systems ist.
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2.3 Regionale Telefonstichproben

Wenn die Auswahlverfahren fir nationale Telefonstichproben auf regionale Uber-
tragen werden, ergeben sich in der Regel Komplikationen, die nicht ohne wesent-
liche Erganzung der Auswahlgrundlage und einer grundlegenden Modifikation des
Stichprobenverfahrens beherrschbar sind. Der Grund liegt in der vdlligen gegen-
seitigen Inkompatibilitait von Gebieten, die durch Ortsnetze (Vorwahlbereiche),
Gebietskorperschaften (Gemeinde, Kreis, Regierungsbezirk, Bundesland) und
Postleitzahlen oder —bereiche definiert werden. Zur Verdeutlichung der Problema-
tik wollen wir ein einfaches Beispiel betrachten:

Es soll eine Brutto-Stichprobe vom Umfang 100 aus der Gemeinde Stapelfeld
(Bz. Hamburg) gezogen werden. Diese Gemeinde liegt komplett im Ortsnetz von
Hamburg und sie ist dort mit einem Anteil von ca. einem Promille an den einge-
tragene Privathaushalten vertreten. Wenn man vereinfachend annimmt, dass der
Anteil nichteingetragener Privathaushalte einheitlich bei 50% liegt, dann musste
man 100.000 valide Nummern, also mehr als 200.000 Nummern insgesamt aus-
wéhlen.

Wenn das Stichprobenverfahren nach eingetragenen und nicht-eingetragenen
aufgeteilt wird, wéaren immer noch 50.000 (aus 100.000 nichteingetragenen
Nummern) Haushaltskontakte erforderlich und davon 49.950 zu verwerfen, um
die erforderlichen 50 aus Stapelfeld zu realisieren — man muss kein Fachmann
sein, um dies als forschungsékonomisch vdllig sinnloses Verfahren einzuschat-
zen. Wenn sich eine Gemeinde auf mehrere Ortsnetze mit unterschiedlichen An-
teilen ihrer Privathaushalte und vollig anderen Anteilen innerhalb der jeweiligen
Ortsnetze aufteilt - was relativ haufig vorkommt -, verkompliziert sich die Ange-
legenheit weiter.

Ortsnetz Verteilung der | Haushaltsanteil | Anteil anderer | gesamt

Gemeinde X | der Gemeinde | Gemeinden

nach Ortsnet- | X am  jew.

zen Ortsnetz
A 60 % 90 % 10 % 100 %
B: 20 % 10 % 90 % 100 %
C: 10 % 5% 95 % 100 %
D: 8 % 1% 99 % 100 %
E: 2% 0,1 % 99,9 % 100 %
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Im Ortsnetz A (z. B. die Vorwahl 08141) liegen 60% der Privathaushalte der

Gemeinde X, der Anteil der Gemeinde A betragt 90% der Privathaushalte aller
Privathaushalte im Ortsnetz A.

Damit war fur regionale Stichproben eine grundsatzliche Neukonzeption des
Stichprobensystems erforderlich, um auch im regionalen Rahmen reprasentative
Telefonstichproben in der Bevdlkerung zu ermdoglichen.

Die Uberlegungen fuhrten zu der zusatzlichen Qualifizierung der Telefonnummern
nach dem Alter des Anschlusses und der Anreicherung der RTS-Datenbank mit
diesem Merkmal. Damit kdénnen ausgewahlte nichteingetragene Nummern, fur
die die Zuordnung zum jeweiligen Gebiet nicht hinreichend eindeutig vorgenom-
men werden kann, geeignet durch eingetragene Privathaushalte substituiert wer-
den. "Geeignet" heil3t in diesem Zusammenhang, dass bei dieser Substitution
unter anderem der Anteil "neuer” Nummern mittels disproportionaler Allokation
so stark Uberhoht wird, wie es den urspringlich in den betreffenden nicht-
eingetragenen Telefonnummern enthaltenen Privathaushalten entsprochen hatte.

2.4 Mobilfunk

Der Anteil der Personen, die nur uber Mobilfunk erreichbar sind und die im Haus-
halt keinen Festnetzanschluss besitzen (die sog. "Mobile Onlys"), hat in den letz-
ten Jahren stetig zugenommen, so dass Uberlegungen angestellt wurden, auch
diesen Personenkreis bei telefonischen Bevdlkerungsumfragen zu erfassen. Da
die Mobilfunkeintrage ebenso in der RTS-Datenbank enthalten sind, lassen sich
daraus im Prinzip auch Mobilfunkstichproben erstellen. Allerdings ist der Aufwand
dafur in vielerlei Hinsicht gréRer und die Stichprobenqualitdt wegen der spezifi-
schen Gegebenheiten geringer als bei herkbmmlichen Telefonstichproben. So las-
sen sich beispielsweise die nichteingetragenen Mobilfunknummern nicht regional
sondern allenfalls nach Provider zuordnen, der Nummernraum ist verhaltnisma-
Big grof3 und mithin die Hitrate relativ gering. Die Orte und die Befragungssitua-
tion in denen der Angerufene sich gerade befindet sind vollig unkontrollierbar
und lassen haufig keine ordnungsgemale Durchfuhrung eines Interviews zu. Die
Verweigerungsraten und die gesamten Ausschdpfungsraten verringern sich da-
durch erheblich. Kurzum, die Kosten fir Erhebungen in dieser Teilgruppe sind
extrem hoch und die resultierende Stichprobenqualitat zwangslaufig gering. So-
mit stellt sich fur allgemeine Bevoélkerungsumfragen die Frage nach dem Nutzen
einer Aufstockung oder Zusatzerhebung von Mobilfunknutzern hinsichtlich einer
Verbesserung der Gesamtergebnisse durch eine Reduktion des systematischen
Fehlers ("Bias™) gegeniiber herkdbmmlichen Festnetzstichproben. Bei den "Mobile-
Onlys" handelt es sich Uberwiegend um junge, mobile Personen in Einpersonen-
haushalten. Ihr Anteil an den Privathaushalten ist nur schwer zu beurteilen, und
die Expertenmeinungen dazu gehen auseinander. Er wird gegenwartig etwa zwi-
schen 3% bis 12% eingeschatzt. Der Anteil der entsprechenden Personengruppe
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an der Bevdlkerung (bzw. den Personen-Grundgesamtheiten gangiger Telefon-

umfragen) liegt wegen der deutlich geringeren durchschnittlichen Haushaltsgrofe
damit derzeit zwischen 3% und 7%.

Die entscheidende Frage ist nun, ob sich der Personenkreis der "Mobile-Onlys"
hinsichtlich der spezifischen Fragestellung der jeweiligen Forschungsaufgabe und
der entsprechenden Zielvariablen von anderen Personen der gleichen Altersgrup-
pe, des gleichen Geschlechts, der gleichen Schulbildung, der gleichen Art der Be-
rufstatigkeit, der gleichen Region, des gleichen Gemeindetyps, etc., kurz: der
durch Stichprobenanlage und Gewichtung kontrollierten Stichprobenmerkmale,
so deutlich unterscheiden, dass dadurch wahrnehmbare Abweichungen in den
Umfrageergebnissen und den abgeleiteten Marktforschungsanalysen zu erwarten
sind.

Ein vereinfachtes Beispiel soll diesen Aspekt verdeutlichen: Wir nehmen einmal
an, dass der wahre Anteil der "Mobile-Onlys" 5% an der Grundgesamtheit be-
tragt, und dass eine Festnetzstichprobe bei einer Zielvariablen einen 50%-Anteil
ergab. Wenn die "Mobile-Onlys™ sich diesbezuglich in etwa wie ihr soziodemogra-
phisch fassbares Pendant in der Festnetzstichprobe (s.0.) verhalt, so wird sich
keine Ergebnisverbesserung durch eine zusatzliche Befragung dieser speziellen
Teilgruppe ergeben. Ist jedoch das extreme Gegenteil der Fall, sagen wir einmal,
eine Abweichung von 30 Prozentpunkten von der entsprechenden Festnetzpopu-
lation, so wirkt sich dies gerade in 1,5 Prozentpunkten Differenz zum Festnetzer-
gebnis aus.

Wenn wir nun diesen Bias in Beziehung zum ublichen zufélligen Fehler einer rei-
nen Festnetzstichprobe setzen, der bei 2000 Befragten im vorliegenden Beispiel
immerhin bei 50,0% +/- 3,1% liegt, so wiurde er vollig von diesem
Konfidenzintervall tUberdeckt. Mehr noch: eine Integration einer "Mobile-Only"-
Aufstockung von 100 (=5%) einschlagigen Interviews (moéglicherweise aus einer
sehr hohen Zahl von kontaktierten Mobilfunk-Nutzern) in die Festnetzstichprobe
wirde, wegen der geringeren Stichprobenqualitat, den gesamten zufélligen Feh-
ler noch zusatzlich erhéhen. Hinzu kommen die spezifischen systematischen Feh-
ler, das teilweise inkompatible Stichprobendesign und die speziellen "Mode-
Effekte", auf die wir hier wegen der Komplexitat nicht ndher eingehen kdénnen.

Niemand konnte vor diesem Hintergrund eine Zusatzstichprobe von Mobilfunk-
nutzern, selbst bei etwas hoheren Anteilen der "Mobile-Onlys” an den Privat-
haushalten, rechtfertigen. Anders verhalt es sich allerdings, wenn spezielle Ziel-
gruppen, etwa Jugendliche oder sehr mobile Personen, im Fokus einer Untersu-
chung stehen. Dann ware eine Zusatzstichprobe von "Mobile-Onlys" bzw. Mobil-
funknutzern sorgfaltig in Erwadgung zu ziehen und unter Einbeziehung aller im
konkreten Einzelfall relevanter statistischer, logistischer und forschungsékonomi-
scher Gesichtspunkte zu entscheiden, ob sich der gewaltige Mehraufwand als
zwingend zur Erreichung des Untersuchungsziels erweist.
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3. Gewichtung

Telefonstichproben in der Bevolkerung sind haufig zunéachst Haushaltsstichproben
(meist in der zweiten Auswahlstufe), bei denen jeder Privathaushalt im Prinzip
die gleiche Auswahlchance hat. Wenn in den Haushalten dann eine Zielperson
zufallig ausgewahlt wird, so sind die Auswahlchancen abhéngig von der jeweili-
gen auf die Zielgruppe eingeschrankten HaushaltsgréRe. Daher sind die resultie-
renden Stichproben auf Personenebene zwangslaufig statistisch verzerrt und
mussen gewichtet werden, um diese Design-gegebene Verzerrung auszugleichen
- es sei denn, man beschréankt sich nur auf die Auswertung von haushaltsbezo-
genen Merkmalen. Den Ausgleich unterschiedlicher Auswahlwahrscheinlichkeiten
nennt man "Design-Gewichtung”, hier, in diesem speziellen Fall, handelt es sich
um eine "Transformation” der Haushalts- in eine Personenstichprobe. Zu dieser
Klasse gehdort auch die vom Design abhéngige Gewichtung der nichteingetrage-
nen Haushalte in der Stichprobe.

Daneben ergeben sich - abhangig vom aulReren Rahmen der Untersuchung (wie
z. B. Thema, Interviewlange, Feldzeit, etc.), durch Nonresponse und andere Aus-
falle - Abweichungen von der urspriunglichen modellgetreuen Stichprobe, die er-
heblich sein kdnnen und die in der Regel auch nicht zu vernachlassigen sind (z.
B. werden kleinere Haushalte oft schwerer angetroffen, jingere Personen haben
u. U. weniger Zeit, andere weniger Interesse am Thema, usw.). Deshalb ist (zu-
mindest bei den ublichen Ausschopfungsraten) eine a-posteriori-Anpassung
("Redressement™) der Stichprobe an vorliegende soziodemografische Strukturen
(z. B. der amtlichen Statistik oder aus anderen Quellen) dringend erforderlich,
um die zwangslaufigen und unvermeidbaren Defizite der realisierten Stichprobe
auszugleichen oder wenigstens zu verringern. Die entsprechenden Merkmale und
ihre Auspragungen hangen insbesondere von der Fallzahl und anderen Gegeben-
heiten der jeweiligen Umfrage, der Verfugbarkeit aktueller und valider Strukturen
sowie der Feinheit der geplanten Auswertungen ab. Insbesondere kdénnen bei
RTS-Stichproben die Design-Merkmale "eingetragener/nicht eingetragener Pri-
vathaushalt” sowie "Alter der Telefonnummer"” zusétzlich zu den uUblichen sozio-
demografischen Redressement-Merkmalen Verwendung finden und zu einer
deutlichen Verringerung des Nonresponse-Fehlers beitragen. Das eingesetzte
Gewichtungsverfahren ist nach dem aus der Informationstheorie stammenden
Prinzip "des minimalen Informationsverlusts™ vom Verfasser weiterentwickelt und
stellt sicher, dass die vorgegebenen komplexen Strukturen (die aktiven Merkma-
le der Gewichtung) exakt und mit minimaler Verdnderung der Stichprobe statis-
tisch vollkommen transparent reproduziert werden. Designgewichtung und Red-
ressement sind in der Regel unverzichtbare Bestandteile qualitativ anspruchsvol-
ler Stichproben in der Umfrageforschung. Sonst ist die Bezeichnung "reprasenta-
tiv" jJedenfalls nicht gerechtfertigt.
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Anmerkungen:
1. RDD

Das reine "Random Digit Dialing"-Verfahren (RDD, alternative, ebenso korrekte
und verbreitete Schreibweise: "Random Digit Dialling™), bei dem Telefonnum-
mern mit Zufallszahlengeneratoren erzeugt werden, ist generell weniger optimal
und besonders nicht in Landern angezeigt, in denen die Telefonnummern (we-
nigstens innerhalb von Ortsnetzen) keine feste Lange haben, was auller in
Deutschland z. B. auch in Osterreich und GroRbritannien der Fall ist. Abgesehen
von einer Reihe statistischer Nachteile, ist es wegen der geringen Trefferquote
zudem hoéchst ineffizient. Seine Anwendung ist generell nur dann gerechtfertigt,
wenn keinerlei forschungsdkonomisch akzeptablen Alternativen zur Verfligung
stehen.

2. RLD

Beim sogenannten "Random-Last-Digit"-Verfahren (RLD) werden zunéachst einge-
tragene Nummern ausgewahlt (wir wollen hier einmal unterstellen, dass diese
Auswahl fachgerecht erfolgt) und es wird beabsichtigt, nichteingetragene Haus-
halte durch die Variation der letzten Ziffer oder der beiden letzten Ziffern dieser
Telefonnummern zu erhalten. Fatalerweise bleibt man dadurch vor allem in den
herkdbmmlichen "alten" Hunderterblocks mit relativ hoher Eintragsdichte jedoch
relativ geringer Blockdichte, also mit wenigen validen nichteingetragenen Num-
mern, wobei man dann bei Treffern valider Nummern von privaten Haushalten
Uberwiegend solche vorfindet, die ihrerseits auch eingetragen sind. Mehrfach
eingetragene Haushalte haben dabei natirlich auch eine entsprechend hdhere
Auswahlchance. Weil dartber hinaus wesentliche Kenntnisse tber den Nummern-
raum fehlen und diese auch nicht mit statistischen Mitteln sui generis, also aus
der Stichprobe selbst heraus geschéatzt werden kénnen, sind die Treffer bei so
erzeugten Nummern vollig willkarlich. Somit kénnen die Verzerrungen auch
nachtraglich nicht durch Gewichtung geheilt werden, denn sie entziehen sich je-
der formalen statistischen Einschatzung. Und weil sich die Verzerrungseffekte
zudem gegenseitig verstarken, ist RLD nicht wesentlich besser zu bewerten als
einfache Stichproben von eingetragenen Telefonhaushalten.

3. Implizite Gewichtung (durch Aussteuerung im Feld)

Gelegentlich werden Telefonstichproben von Feldinstituten nach soziodemografi-
schen Merkmalen "ausgesteuert”, womit h&ufig der Verzicht auf eine Gewichtung
einhergeht. Die realisierten Stichproben werden dann meist als "nach Altersgrup-
pen reprasentativ' oder "nach Bundeslandern repréasentativ' bezeichnet, wenn
die Verteilungen dieser Merkmale den entsprechenden Strukturen der amtlichen
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Statistik entsprechen. Dazu ist zu betonen, dass es eine Reprasentativitat nach
einzelnen Merkmalen nicht geben kann. Die Information ware auch vollig nutzlos,
denn diese Strukturen sind ja bereits bekannt, dazu bedarf es keiner Umfrage.

Eine Stichprobe ist entweder auf Grund der Methode und des konkret durchge-
fihrten Erhebungs- und Gewichtungsverfahrens reprasentativ oder nicht. Eine
Selektion im Zuge der Feldarbeit nach einzelnen Strukturmerkmalen wie z. B.
Alter, Geschlecht, HaushaltsgroRRe, etc., fuhrt im Allgemeinen zu vollig willkurli-
chen und lediglich optischen "Verbesserungen". (So wirden beispielsweise junge
Personen im Alter von 18-25 Jahren mdglicherweise in ihrer Anzahl in der Stich-
probe "richtig" reprasentiert, aber die meisten wéren solche, die noch bei den
Eltern wohnen, weil sie in grolReren Haushalten leichter angetroffen werden. Im
Gegenzug dazu waren dann die entsprechenden Elternteile von jungen Menschen
unterreprésentiert, da in diesen Haushalten ja nur junge Personen befragt wur-
den, und schwerer anzutreffende Personen in der Altersgruppe, die bereits in ei-
genen Haushalten leben, waren kaum vertreten, weil die Quote vorzeitig erfullt
ware. Diese deutlich verzerrte Stichprobe ware dennoch im entsprechenden Jar-
gon nach "Altersgruppen und Haushaltsgro3e reprasentativ".)

Gunther Résch
Diplom-Mathematiker
Marktforscher BVM
Maisach im Oktober 2009
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