SPEZIAL

Baumarkt oder Fachschiene?

Die Sicht der Verbraucher

Mit kritischen Augen verfolgt die SHK-Branche die Aktivitdten der alternati-
ven Vertriebsschienen. Um im Ringen um den Endverbraucher erfolgreich
Paroli bieten zu kénnen, sollte man wissen, welche Einstellung die Endver-
braucher zu den Baumérkten und zur Fachschiene haben. Hier die wichtig-
sten Erkenntnisse einer 1999 durchgefiihrten IRES-Studie.

er Vertriebsweg Bau-

markt ist in Deutschland

seit geraumer Zeit eta
bliert, auch fir Produkte des Sa-
nitdrbereichs. Worin bestehen
aus Verbrauchersicht seine Stér-
ken, was kann die Fachschiene
as Pluspunkte dagegen stellen?
Mit diesen Fragen befaldte sich
eine Untersuchung, die das
Markt- und Sozialforschungsin-
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gtitut IRES Anfang 1999 im
Auftrag des VDS durchfihrte:
Zur  Klérung  quantitativer
Aspekte — wieviele kaufen wo?
— wurde ein représentativer Be-
volkerungsguerschnitt von 1000
Personen (ab 14 Jahren) telefo-
nisch befragt. Mit der qualitati-
ven Seite des Problems — wie
werden die Vertriebswege beur-
teilt? — setzten sich 377 intensi-
ve Face-to-face-Interviews mit
privaten  Haus-/Wohnungsei-
gentimern in Ballungsgebieten
auseinander.

Baumarkt:
Einkaufsquelle von
breiter Akzeptanz

Es ist lediglich ein gutes Zehn-
tel der Bevdlkerung, das inner-
halb eines Jahres kein einziges
Mal im Baumarkt kaufte; der
Anteil der Heavy user dieser

Einkaufsmoglichkeitist mehr al's
doppelt so grof3. 24 % der Be-
volkerung war in den letzten 12
Monaten 13mal und haufiger in
Bauméarkten. Nur 11 % der Be-
volkerung gaben an, im gleichen
Zeitraum nicht im Baumarkt ge-
wesen sein (Tabelle 1).

Die mittlere Kaufhaufigkeit pro
Jahr betragt 10,5mal. Dabei wird
kaum Uberraschen, dal3 Manner
sehr viel haufiger a's Frauen im
Baumarkt kaufen. Auch die
hoheren Werte fir die neuen
Bundeslander und die mittleren
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Altersgruppen liegen gewisser-
mal3en im Rahmen des zu Er-
wartenden. Bemerkenswert ist
demgegentiber die kontinuierli-
che Zunahme der Kaufhaufig-
keit mit dem Haushalts-Net-
toeinkommen. So gesehen, ist
der Baumarkt keineswegs eine
Einkaufsstatte ,fur  Arme":
Finanziell gut gestellte Haushal-
te, die auch sonst mehr auszu-
geben in der Lage sind, geho-
ren durchaus und Uberproportio-
nal zum Baumarktkundenstamm
(Bild 1).

Subjektive
Baumarkt-Stérken

Wird dann der Baumarkt durch
private Haus-/Wohnungseigen-
timer —diejaauch fur dasHand-
werk eine zentrale Kundengrup-
pe sind — anhand einer Vielzahl
von Einzelkriterienim Detail be-
urteilt, kristallisiert sich recht

Baumarkt:
Kaufhéufigkeit in den
letzten 12 Monaten

Keinmal 11 %

1 bis 6mal 43 %

7 bis 12mal 21 %

13mal und h&ufiger 24 %

keine Angabe 2%
Tabelle 1 88 % der Befragten
haben in den letzten 12 Monaten
im Baumarkt eingekauft

klar heraus, worin seine Starken
gesehen werden. Ebenso werden
aber auch die Schwachen er-
kennbar, die sich mit ihm ver-
binden. Wird die Fille der Ein-
zelkriterien zu finf Beurtei-

Dipl.-Psych. Dieter Franke referierte
hierzu anl&llich einer VDS-Pressekonfe-
renz. Er ist geschéftsfiihrender Gesell-
schafter des Markt- und Soziafor-
schungsinstituts IRES, das zahlreiche
Untersuchungen im Sanitér- und Hei-
zungsmarkt durchfiihrt. Telefon (02 11)
32 50 93 96, Telefax (02 11) 32 56 56,
eMail: ires@rp-plus.de
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Bevolkerung

insgesamt

GESCHLECHT

Manner

Frauen

ALTER

14-29 Jahre

30-39 Jahre

40-49 Jahre
50-59 Jahre

60 Jahre und alter

HH-Nettoeinkommen

monatlich
bis DM 2.000

bis DM 3.000

bis DM 4.000
bis DM 5.000

DM 5.000 und mehr

REGION

Nord

West

Sud/Sid-West
Ost

Bild 1 Baumarkt: Durchschnittliche Kaufhdufigkeit im Jahr; Basis: 1000er Bevilkerungsstichprobe, Angaben

in Kaufhéufigkeits-Mittelwerten

lungskerndimensionen verdich-
tet (Bild 2), so sind Einkaufs-
convenience und Preisginstig-
keit ohne Zweifel jene, die man
mit dem Baumarkt in erster Li-
nie in Verbindung bringt. Der
Eindruck von Einkaufsconve-
nience (gute Einkaufsvorausset-
zungen) wird durch Offnungs-

zeiten, Parkplatzangebot und
gute Erreichbarkeit vermittelt,
wie auch Ubersichtlichkeit und
geringer Andrang dazu betragen.
In der Summe: problemloser
Einkauf. Die Preisglnstigkeit

findet ihre Stitzung im — auch
preisiich — breiten Angebot, in
Sonderangeboten, preiswerten
Artikeln und No-names. Das
Preis-Leistungsverhdltnis wird
als stimmig angesehen. Bei den
Kerndimensionen Garantie-
orientierung und Produktqualitét
gehen die Bewertungen im Ver-
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gleich dazu zuriick, wenn sie
auch im Mittel durchaus eben-
fallsnoch positiv ausfallen. Spe-
ziell auf der Produktebene gel-
ten alerdings Luxusprodukte
nicht as Baumarktspeziditét,
was sicher wenig verwundert.

Subjektive Baumarkt-
Schwachpunkte

Als  Baumarkt-Schwachpunkt
stellt sich dann die Beratungs-
kompetenz dar. Insbesondere
Unterstitzung bei der Planung
und gute, individuelle Beratung
werden kaum al's gegeben ange-
sehen. Wie weitergehende Fra-
gen zeigen, machen sich diese
Schwéchen vor allem am Perso-
nal fest: Ihm wird sehr oft so-
wohl Beratungsunfahigkeit as
auch -unwilligkeit zugeschrie-
ben. Alle bisher erérterten Er-
gebnisse bezogen sich auf den
Baumarkt insgesamt, berlck-
sichtigten aso noch nicht die
verschiedenen Sortimentsberei-
che. Was ergibt sich, wenn man
sieins Spiel bringt?

Badbereich
unter der Lupe

Der Baumarkt verflgt fur den
Angebotsbereich Bad und Toi-
lette sowohl Uber ein beachtli-
ches Zutrauen as auch enen
grofRen Kéauferkreis. Werden den
privaten  Haus-/Wohnungsei-
gentlimern verschiedene Ange-
botsfelder mit der Bitte vorge-
legt, anhand einer Skala zu be-
stimmen, inwieweit der Bau-
markt dafur alles bietet (dafur
braucht man in kein anderes Ge-
schéft zu gehen), so findet sich
der Bereich Bad und Toilette be-
reits an dritter Position. Nur
Heimwerken und Tapezieren
rangieren davor (Bild 3). Essind
insgesamt 79 %, welche den An-
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EINKAUFSCONVENIENCE

Gute Offnungszeiten
Gutes Parkplatzangebot
Gut erreichbar
Problemloser Einkauf
Ubersichtlich

Kein groRer Andrang

PREISGUNSTIGKEIT

Grol3e Auswahl
No-name-Produkte
Sonderangebote
Breitgefachertes Preisangebot
Gutes Preis-Leistungsverhaltnis
Preiswerte Produkte

GARANTIEORIENTIERUNG

Kulanz bei Beanstandungen
Problemlose Umtauschmaglichkeit
Garantieleistungen

Bieten Produktgarantie

Produkte mit Nachkaufgarantie
Vermitteln Fachleute

PRODUKTQUALITAT

Anerkannte Markenprodukte
Qualitatsvolle Produkte

Produkte mit moderner Technik
Produkte von modernem Design
Vom Stil her langlebige Produkte
Luxuriose Produkte

BERATUNGSKOMPETENZ

Fur Nicht-Fachleute geeignet
Guter Service

Hohe Fachkompetenz
Individuelle Beratung

Gute Beratung

Unterstlitzung bei der Planung

trifft zu --->

Bild 2 Baumarkt: Fiinf Kerndimensionen der Beurteilung, Basis: 377er-Stichprobe — Private Haus-/Woh-
nungsbesitzer; Angaben in Mittelwerten — Skala 0-5
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bietet dafiir alles --->

Heimwerken,

Tapezieren

Bad und Toilette

Gartenarbeiten

Elektroinstall

ation

Licht/Beleuc

htung

Schreinern

Keller

Balkon, Garten, Terr

Basteln

Hausflur, Tre

ppenha

Heizung

Kiiche

Kinderzimmer

Wohnzimmer

Schlafzimmer

Bild 3 Baumarkt: Angebotszutrauen, Basis: 377er-Stichprobe — Private Haus-/Wohnungsbesitzer; Angaben in

Mittelwerten — Skala 0-5
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gebotsbereich Bad und Toilette
fUr den Baumarkt auf den bei-
den hochsten  Skalenstufen
(5+4) ansiedeln, also ein hohes
Zutrauen in die Komplettheit
dieses Sortiments haben.
Entsprechend diesem Angebots-
zutrauen kauften dann auch im
Verlauf der letzten zwdlf Mona-
te nahezu doppelt soviel Ver-
braucher Badprodukte im Bau-
markt als Uber die Fachschiene
(Bild 4). Méanner kauften solche
Produkte — egal wo — haufiger
as Frauen. Die Kéuferanteile
der Fachschiene sind relativ am
gunstigsten in der Altersspanne
zwischen 40 und 59 Jahre und
bei einem monatlichen Haus-
halts-Netto-Einkommen  von
mehr als4000,—DM. Aber selbst
in diesen Gruppen liegt der Bau-
markt vorn. Die vergleichsweise
gunstige Position der Fachschie-
nein den hoheren Einkommens-
gruppen liefert jedoch trotzdem
einen ersten Hinweis darauf, daf3
es fir diesen professionellen
Vertriebsweg darauf ankommen
wird zu definieren, welches sein
eigentliches Zielpublikum sein
soll. Einen weiteren Hinweislie-
fert die Hierarchie der je Be-
zugsquelle am haufigsten ge-
kauften Produkte (Tabelle 2).

Liegen also beim Baumarkt ins-
besondere Badtextilien und Zu-
behdr vorn, so bei der Fach-
schiene Sanitérkeramik, Du-
schen, die , Produkte hinter der
Wand* und WC-Spulungen. Wir
sehen, beim Vergleich Baumarkt
versus Fachschiene ist Differen-
zierung angesagt. Denn Trotz
des Baumarkt-Vorteils beim
Kéauferanteil hat die Fachschie-
ne ein hohes Goodwill-Gewicht.
Lautet das Verhadltnis Baumarkt
zu Fachschiene bei den Kéu-
feranteilen — wie dargestellt —
etwa?2:1, soist die Relation bei
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im Baumarkt

Manner

Frauen
ALTER

14-29 Jahre

30-39 Jahre

40-49 Jahre

50-59 Jahre

60 Jahre und alter

bis DM 2.000

bis DM 3.000

bis DM 4.000

bis DM 5.000

DM 5.000 und mehr
REGION

Nord

West

Siid/Sid-West

Ost

Gekauft wurde:

BEVOLKERUNG INSGESAMT

GESCHLECHT

HH-NETTOEINKOMMEN (MONATLICH)

uiber Fachschiene

30 16
34 20
27 13
34 10
33 15
29 21
28 24
27 15

29 12
36 12
30 14
33 25
28 21
26 15
28 15
29 20
34 14

Baumarkt

bis DM 2.000

bis DM 3.000

bis DM 4.000

bis DM 5.000

DM 5.000 und mehr
REGION

Nord

West

Siid/Sid-West

Ost

Bevorzugt wird:

BEVOLKERUNG INSGESAMT

44 43
GESCHLECHT
Manner 44 44
Frauen 45 43
ALTER
14-29 Jahre 49 39
30-39 Jahre 53 36
40-49 Jahre 44 44
50-59 Jahre 41 43
60 Jahre und alter 36 51

HH-NETTOEINKOMMEN (MONATLICH)

50 38
45 4
50 36
44 42
39 51
47 41
44 44
38 50
51 32

Fachschiene

Bild 4 Badprodukte: Wo in den letzten zwélf Monaten gekauft?
Basis: 1000er-Bevilkerungsstichprobe, Angaben in %

der grundsétzlichen Bevorzu-
gung des jeweiligen Vertriebs-
wegs fur den Kauf von Badpro-
dukten ausgeglichen (Bild 5). In
der Differenzierung nach Bevol-
kerungs-Subgruppen kehren ei-
nige der Sonderstellungen wie-
der, die sich bereits zuvor beim
Kauf ergaben. Deutlichwird ins-
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besondere die bessere Préfe-
renzposition der Fachschiene in
der hoheren Einkommensgrup-
pe.

An dieser Stelle gilt es nun, ein
weiteres und entscheidendes
Moment in die Betrachtung ein-
zubeziehen: Die Hohe der Be-
trage, die man fir eine realisier-
te Badrenovierung bzw. -neu-
einrichtung  aufwandte. Im
Durchschnitt belief sich diese
Ausgabe (Produkt- plus Arbeits-
kosten) auf 11916,— DM, bei
eklatanten Differenzen zwischen

Bild 5 Badprodukte: Welcher Vertriebsweg wird bevorzugt?
Basis: 1000er Bevdlkerungsstichprobe, Angaben in %

Bauherrn (Bad-Neueinrichtung:
17756,— DM), Komplettsanie-
rern (13624,— DM) und Teilre-
novierern (5860,— DM). Wenn
wir aus diesen Angaben fir die
Badausgaben vier Gruppen bil-
den, dann steigt die Préferenz
der Fachschiene aulerst mar-
kant mit der Ausgabenhdhe an
(Bild 6).

Die Hohe der getétigten Bad-
ausgaben schlégt also eklatant
auf die Préferenz der jeweiligen
Einkaufsguelle durch: Betrugen
diese maximal 3000,—, DM dann
dominiert der Baumarkt gegen-
Uber der Fachschiene im Ver-
haltnis von etwa 8: 1. Diese Re-
lation schwécht sich mit stei-
gendem finanziellen Aufwand
kontinuierlich ab und kehrt sich
in der Gruppe mit den hchsten
Ausgaben zugunsten der Fach-
schiene zu einem 7:3 um. Was
alles spricht fur diesen profes-
sionellen Vertriebsweg?
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Wo wurde was in den letzten zwélf Monaten gekauft?
(Angaben in %)

Sanitarkeramik (Wannen/

Baumarkt Fachschiene

Waschbecken/Toilettenschiisseln) 35 51
Duschen/Duschkabinen 27 42
,,Die Produkte hinter der Wand* 16 32
WC-Spilung 16 29
Badtextilien/Badematten/Vorleger 41 27
Zubehdr/Kopfpolster/Antirutsch-Ablagen 27 14
Armaturen 42 50
Toilettendeckel 36 33
Badmobel 34 28
Spiegel 33 25
Handbrausen 33 28
Fliesen 27 31

Tabelle 2 Die Verhéltnisse verschieben sich zu Gunsten der Baumérkte.
42 % der Befragten haben ihre Armaturen bei Obi & Co. gekauft

Beratungskompetenz:
Kapital der Fachschiene

Die Beratungskompetenz ist das
wesentliche Imagekapital der
Fachschiene, das es zu pflegen
gilt. Dieselben Kriterien, unter

denen zuvor der Baumarkt ge-
nerell zu beurteilen war (Bild 2)
dienten spéter dazu, ihn gegen-
Uber der Fachschiene abzugren-
zen, und zwar speziell in Hin-
blick auf den Sanitérbereich. Zu
bestimmen war, auf welchen der

Baumarkt

Bauherren/Neueinrichter 41

Komplettsanierer 46

Teilsanierer

bis DM 3.000,--

DM 3.001,-- bis DM 7.000,--

DM 7.001,-- bis DM 15.000,-- 47

DM 15.001,-- und mehr 26

Bevorzugt wird:

AUFGEWENDETE BADKOSTEN

Fachschiene

53

44

65 23

78 10

68 26

41

67

Bild 6 Bevorzugung der Vertriebswege fiir Badprodukte — differen-
Ziert nach Zielgruppen und Hohe der Bad-Ausgaben
Basis: 320 Bad-Neueinrichter/-Sanierer/-Renovierer; Angaben in %
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Trifft zu auf:

Baumarkt

Gute Offnungszeiten 63

Gutes Parkplatzangebot
Gut erreichbar
Problemloser Einkauf
Ubersichtlich

Kein groRer Andrang

51
45
31
18
17 55
85
85
71
76
62

Preiswerte Produkte
No-name-Produkte
Breitgefachertes Preisangebot
Sonderangebote

Gutes Preis-Leistungsverhaltnis

GroRe Auswahl 31

29
12

Problemlose Umtauschmdglichkeit
Kulanz bei Beanstandungen
Garantieleistungen 3
Bieten Produktgarantie 3
Vermitteln Fachleute 6
Produkte mit Nachkaufgarantie 4

63
58
54
20
25

Produkte von moderner Technik 5

Qualitatsvolle Produkte 4
Produkte mit modernem Design 3
Anerkannte Markenprodukte 3

Vom Stil her langlebige Produkte 4

Luxuriése Produkte 211

Fiir Nicht-Fachleute geeignet 31

Guter Service 5

Hohe Fachkompetenz 2
Individuelle Beratung 1

Gute Beratung 2

Unterstiitzung bei der Planung 3

37
14
17
20
15

Fachschiene

59

beide

34 2
47 1
50 3
59 9
21
27

12 1
13 1
18 3
20
32 4
58 12
45 15
22
35
42
63
67

24
41
42
49
50
86
41 26
55
82
81
77
78

Bild 7 Baumarkt versus Fachschiene als Einkaufsquelle fiir Badprodukte: Alternative Kriterienzuordnung

Basis: 377er Stichprobe — Private Haus-/Wohnungsbesitzer;, Angaben in %

beiden Vertriebswege man den lem Kriterien aus der Kerndi-

jeweiligen Aspekt als stérker zu-
treffend ansah bzw. ob er flr
beide in etwa gleicher Weise
gilt. Die Abgrenzungen sind
recht eindeutig (Bild 7): Vor a-
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mension Preisglnstigkeit spre-
chen fir den Baumarkt — dessen
generelle Charakterisierung in
diesen Komplex verlangert sich
gewissermallen hin zum Sa
nitérangebot. Inshesondere
preiswerte Produkte und No-Na-
mes assoziiert man mit ihm und
nur selten mit der Fachschiene.
Auch bei Offnungszeiten, Park-

platzangebot und Erreichbarkeit
bestehen Bewertungsvorteile fir
den Baumarkt, bei Aspekten aus
der Dimension Einkaufsconve-
nience also. Mehr zugunsten der
Fachschiene féarbt sich dann das

Bild, wenn es um Garantieori-
entierung und Produktqualitét
geht. Inshbesondere das Vermit-
teln von Fachleuten/Handwer-
kerservice,  Nachkaufgarantie
und vor allem luxurise Produk-
teverbinden sich fur Mehrheiten
mit diesem Vertriebsweg. Noch
klarer fur die Fachschiene gilt
jedoch die Kerndimension Be-
ratungskompetenz:  Fachliches
Know-how, gute und individu-
elle Beratung sowie Planungs-
unterstiitzung sind fur jeweils
rund 45 der privaten Haus-/
Wohnungseigentimer — aussch-
liefdlich fur sie charakteristisch.
Wenn wir dann fur den Bau-
markt und die Fachschiene je-
weils die Einzelkriterien aus den
Dimensionen  Preisglnstigkeit
und Beratungskompetenz, wel-
che as besonders kennzeich-
nend angesehen werden, heraus-
|6sen und ihre Zuordnung tren-
nen nach den Préferenten der
beiden Vertriebswege, ist zu se-
hen (Bild 8): Zwar setzen dieBe-
vorzuger fur ,ihre* Einkaufs-
quelle die Akzente fast durch-
weg noch etwas stérker, die
Unterschiede zur jeweiligen Ge-
gengruppe bleiben jedoch ge-
ring. D.h.: Fachschiene-Préfe-
renten bevorzugen diesen Ver-
triebsweg, obwohl — oder gera-
de weil — sie in der Regel der
Auffassung sind, der Baumarkt
biete das preisglnstigere Sa-
nitdrangebot. Die Beratungsqua-
litét ist fUr sie ein entscheiden-
des Pro-Argument. Erachtet
knapp die Hélfte aller privaten
Haus-/Wohnungseigentiimer die
Beratung beim Kauf von Bad-
produkten as ,, sehr wichtig”, so
sind das von den Fachschiene-
Praferenten 4/5. Auch die Hohe
der Badausgaben kommt hierbel
wieder zum Zuge (Tabelle 3).

Das ausgeprégte Beratungsbe-
durfnis anspruchsvoller Badarti-
kel-Kaufer ist der entscheidende
Ansatz fir die Pflege des Good-
wills fur den professionellen
Vertriebsweg. Wir  betonen:
Pflege des Goodwills. Denn:
Ohne eine Intensivierung ent-
sprechender Marketing- und
Kommunikationsaktivitdten be-
steht die Gefahr einer weiteren
Ansehenserosion. Eine solche
Erosion hat ndmlich innerhab
der letzten Jahre bereits stattge-
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Trifft zu auf:

Baumarkt

o
@
o
©

Preiswerte Produkte
BP 90

FP 83

No-name-Produkte
BP 82

FP 87

Breitgefachertes Preisangebot

BP 81

FP 74
Sonderangebote

BP 80

FP n

Fachschiene beide
Gute Beratung

BP

FP

Unterstiitzung bei der Planung
BP

FP

(2]
S
R
&
>
c
[}
s
QD
=

Individuelle Beratung
BP

FP

Hohe Fachkompetenz
BP

FP

N
o

-
©

Beratung bei Badprodukten ist ,,sehr wichtig*

Haus-/Wohnungseigentimer insgesamt 48 %
Baumarkt-Préferenten 25 %
Fachschiene-Préferenten 80 %
Aufgewendete Bad-Kosten: Bis 3000,- DM 37 %
3001,— bis 7000,— DM 31 %

7001,- bis 15000,— DM 54 %

15000 und mehr 71 %

Tabelle 3 Je hoher die Aufwendungen, desto wichtiger wird eine gute
Beratung

Trifft zu auf:

Baumarkt beide
Gute Beratung

Fachschiene

‘99

‘95

Luxuriose Produkte
‘99

‘95

Produkte mit Nachkaufgarantie
‘99

‘95

‘99
‘95

Anerkannte Markenprodukte
‘99

‘95

Bild 8 Baumarkt versus Fachschiene als Einkaufsquelle fiir Badpro-
dukte: Nach Vertriebsweg-Préferenz

Basis: 377er Stichprobe — Private Haus-/Wohnungsbesitzer; Angaben
in %, (BP = Baumarkt-Préferenten, FP = Fachschiene-Préferenten)

Bild 9 Baumarkt versus Fachschiene als Einkaufsquelle fiir Badpro-
dukte: 1999 versus 1995
Basis: Private Haus-/Wohnungsbesitzer; 1999: 377, 1995: 199; Angaben in %

funden (Bild 9). Davon betrof-
fen sind vor alem die Kriterien
groRRe Auswahl und anerkannte
Markenprodukte, was das Sa-
nitdrangebot angeht: Der Bau-
markt hat hierbel gegentber
1995 (IRES-Studie 1995) deut-

30

lich an Boden gewonnen. So ge-
sehen geht es fir die Fachschie-
ne offenbar nicht mehr um ein
»Wehret den Anféngen“, son-
dern um das Gegenhalten bei ei-

ner Entwicklung, die — in den
Kopfen der Kunden — doch be-
reits Uber ihre ersten Schritte
hinaus gelangt ist.

Um die Kernaussagen der Stu-
die hervorzuheben, hat die SBZ-
Redaktion die wichtigsten Er-

gebnisse und Folgerungen dieser
Studie auf den folgenden Seiten
noch einmal stichwortartig zu-
sammengestellt.

-
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