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Ungeplante Kaufe

Viele Studien sprechen davon, dass ein hoher Anteil von Kédufen
ungeplant getitigt wird. Um diese Ergebnisse nutzen zu konnen,
miissen Hersteller und Handler verstehen, wie sie ermittelt wurden
und dass ungeplante Kiufe verschiedene Ausléser haben konnen.
Dann konnen sie ihr PoP-Marketing gezielter optimieren.

WENN KUNDEN BEREITS IM GESCHAFT, aber noch unentschlos-
sen sind, was sie kaufen wollen, dann bieten sich dem
Haindler Chancen, die Kaufentscheidung zu beeinflus-
sen. Wie viel Spielraum hat er dabei? Geht man nach
der am hiufigsten gegebenen Antwort, dann werden
60 bis 70 Prozent aller Kaufentscheidungen spontan
im Laden getroffen. Daraus liefSe sich ein hohes Po-
tenzial am Point of Purchase (PoP) ableiten. Wie so oft
steckt der Teufel aber im Detail: Was entscheidet der
Kunde tatsichlich im Laden? Wie kann man (er)mes-
sen, was er ungeplant kauft? Was sind die Impulse,
die ungeplante Kdufe auslosen?

Geplant, ungeplant, spontan oder impulsiv?

Auf den ersten Blick scheint es klar zu sein: Alles was
nicht geplant ist, ist ungeplant. Ungeplante Kaufe sind
spontan. Und zwischen spontan und impulsiv gibt es
keinen Unterschied. Auf den zweiten Blick ist es et-
was komplizierter, Die Kunden miissen entscheiden,
welches Produkt sie von welcher Marke in welcher
Menge zu welchem Preis in welchem Geschéft kau-
fen wollen. Wenn sie alle Parameter geplant haben
und diesen Plan auch so umsetzen, liegt ein Plankauf
vor. Ist aber noch die eine oder andere Teilentschei-
dung offen und klirt sich erst im Geschift, liegt ein
unvollstindig geplanter Kauf vor. So gibt es zum Bei-
spiel Kdufe, bei denen die Produktkategorie vor dem
Betreten des Geschiftes feststeht, sich dort aber erst
die Marke, die Sorte und die Menge entscheiden.
Welche Impulse konnen einen Kauf ausldsen? Es las-
sen sich mehrere Arten von ungeplanten Kiufen unter-
scheiden: 1) Da ist zunichst der Erinnerungskauf. Der
Kunde sicht zum Beispiel ein Produkt, das er vergessen
hat, vor dem Einkauf einzuplanen. Er greift nun zu
und kauft es. 2) Da ist des Weiteren der Sonderange-
botskauf. Ein in den Augen des Kunden giinstiges An-
gebot 16st den Kauf aus. 3) Entscheidet sich der Kunde
gegen ein Produkt, das er urspriinglich kaufen wollte

und wihlt stattdessen ein anderes, so findet hier ein
Ersatzkauf statt. 4) Eine andere Art von Ersatzkauf
kann in einer Out of Stock-Situation eintreten. Das ge-
plante Produkt fehlt, der Kunde wechselt zu einem an-
deren Produkt. §) Geht der Kunde in ein Geschift, um
sich mit dem Kauf zu belohnen oder Frust zu kompen-
sieren, liegt cine geplante Verfithrung vor. Geplant ist
die Ausgabe von Geld. Welches Produkt es sein wird,
hingt von den Impulsen im Geschaft ab. 6) Beim sug-
gestiven Kauf ldsst sich der Kunde beispielsweise von
den Argumenten des Verkdufers iiberzeugen.
Zusammengefasst sind es also die Erinnerung an ein
vergessenes Produkt, ein giinstiger Preis, die sinn-
volle Alternative zu einem urspriinglich geplanten
Produkt, Lust und Frust, die Uberraschung des Neu-
en, die Empfehlungen des Personals und weitere Im-
pulse, die den Kunden bei seiner Kaufentscheidung
am PoP beeinflussen.

Wie misst man ungeplante Kaufe?

Um das Potenzial ungeplanter Kiufe zu erkennen, sind
Messungen erforderlich. Sie sollen aufdecken, welche
Entscheidungen die Kunden offen lassen und fiir wel-
che Arten von Impulsen sie am PoP empfinglich sind.
Anfinglich hat man sich bei den Messungen daran ori-
entiert, welche schriftlichen Hilfsmittel die Kunden zur
Planung ihrer Kiufe verwenden, vor allem Einkaufs-
zettel und Handzettel. Dann hat man festgestellt, dass
sich Plidne auch in den Képfen der Kunden manifestie-
ren (Orientierung an der inneren Umwelt) oder an den
Laufwegen ausrichten konnen (Orientierung an der du-
feren Umwelt). Der Anteil der nicht-schriftlichen Pla-
nung liegt in Untersuchungen bei 30 bis 40 Prozent.
Des Weiteren kombinieren Kunden bei einem Einkauf
schriftliche und nicht-schriftliche Planungsarten.

Ist die nicht-schriftliche Planung schon schwierig zu
messen, so hat auch die schriftliche Planung ihre Ti-
cken. Zwei Beispiele: Es gibt Kunden, die schreiben
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Entscheidungszeitpunkte hei geplanter Entscheidung
fiir die Warengruppe »Siifgehack«
zu Hause aufdemWeg | beim Einkauf | vordem
inden Laden | imLaden Regal
Entscheidungs- | zuHause 61,2 0 0 0 61,2
zeitpunkt fiirden | auf gem Weg in 0 3,0 0 0 3,0
konkreten Artikel | gen Laden
s der "?,:“' beim Einkauf 22 0,4 17 0 43
g.r.uppe» ihge- im Laden
hacke
vordem Regal 25,9 2,2 2,6 0,9 31,5
89,2 5,6 4,3 09 100,00
n =168 Kunden mit 232 Kaufen, die als geplant bezeichnet wurden; Angaben in Prozent

61 Prozent der 168 Kunden, die ihren Einkauf von Siifgebéck als geplant bezeichneten, haben sowohl die Warengruppe als
auch die konkreten Artikel zu Hause geplant. Bei rund 26 Prozent wurde der konkrete Artikel erst am Regal entschieden.

Marmelade auf ihren Einkaufszettel, kaufen tatsich-
lich aber immer dieselbe Marke. Die Produktgattung
steht hier bereits fiir eine Marke. Und es gibt Kunden,
die eine bestimmte Marke notieren, dann aber tatsich-
lich eine andere Marke kaufen und auch gar nicht vor-
hatten, die notierte Marke zu kaufen. In diesem Fall
steht die Marke fir die Produktgattung.

Ahnlich verhile es sich mit anderen Parametern der
Kaufentscheidung. Wenn die Sorte oder die Menge
nicht notiert werden, so heifit dies nicht, dass sie nicht
geplant sind. Haufig ist das Verhalten habitualisiert:
Die Kunden kaufen jedes Mal dieselben Sorten und
dieselben Mengen. Es ist daher ein typischer Fehler,
schriftliche Planungen mit den Inhalten der Warenkér-
be zu vergleichen und die Differenz als ungeplantes Ver-
halten oder gar als Impulskiufe zu bezeichnen.

Eine andere Art des Planens haben wir in vielen Fo-
kusgruppen kennengelernt: »Wenn ich meinen Ein-
kauf erledigt habe, gehe ich noch schnell am Regal mit
Tafelschokolade vorbei und belohne mich. Meist ha-

be ich die Tafel auf dem Weg zu meinem Auto schon
aufgegessen.« Der Kunde weifS vor seinen Einkiufen,
dass er sich so verhalten wird. Dies ist geplant, nicht
spontan, auch wenn sich dazu nichts auf seinem Ein-
kaufszettel finden sollte.

Den bisherigen Ergebnissen empirischer Messungen
méchten wir daher mit Vorsicht begegnen, insbesonde-
re Aussagen wie 60 bis 70 Prozent aller Kaufentschei-
dungen werden spontan im Laden getroffen. Die Studien
erfassen hiufig nur ungenau, was geplant und was un-
geplant gekauﬂ wurde. Zudem bieten solche Pauscha-
laussagen keine Aufschliisse tiber die Motive fiir unge-
plante Kdufe, aus denen sich Handlungsempfehlungen
fiir das PoP-Marketing ableiten liefRen.

Ein Beispiel aus dem Bereich Siifgehack

Wir wollen an einer Untersuchung aufzeigen, wie es
sich mit dem geplanten und ungeplanten Kauf von
Siiffigebick verhilt, einer Warengruppe, der oft ein ho-
her Anteil ungeplanter Kiufe nachgesagt und die gern

Entscheidungszeitpunkte bei spontaner Entscheidung
fiir die Warengruppe »Siibgehack«
zu Hause aufdem Weg | beim Einkauf | vordem
indenLaden | imLaden Regal
Entscheidungszeit- | zu Hause 38 0 0
punkt fiir denkon- | auf dem Weg 0 0 0
kreten Artikel aus | ip den Laden
der Warengruppe | yein inkauf 0 25 125 15,0
»Siifgebacky im Laden
vor dem Regal 0 1,3 50,0 30,0 81,3
3,8 3,8 62,5 30,0 100,00
1 = 65 Kunden mit 80 Kaufen, die als spontan bezeichnet wurden; Angaben in Prozent

Von den 65 Kunden, die ihren Einkauf von Siibgebéck als spontan bezeichnet haben, wurden rund 81 Prozent der

Entscheidungen fiir den konkreten Artikel erstam Regal gefallt.
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als Impulswarengruppe bezeichnet wird. In zwei Le-
bensmittelgeschiften mit jeweils mehr als 2.500 Qua-
dratmetern Verkaufsfliache befragten wir 233 Kunden,
die dort 312 Artikel in der Warengruppe Siif$gebick
gekauft hatten. Aufgrund der bekannten Mess-Schwi-
chen haben wir darauf verzichtet, zwischen schriftlichen
und nicht-schriftlichen Planungen zu unterscheiden. Auf
die Frage »Wie wiirden Sie lhren heutigen Kauf von
Keksen oder dhnlichem Siifigebick beschreiben?« ant-
worteten rund 72 Prozent der Befragten mit geplant und
28 Prozent mit spontan.

Planungsparameter differenziert erfassen
Weiter wurden die Kunden gefragt, wann sie geplant
hatten, ein Produkt aus der Warengruppe Siiffgebick
zu kaufen, und wann sie geplant hatten, den Artikel
zu kaufen, den sie dann tatsichlich gekauft haben. Als
Zeitpunkte konnten Orte genannt werden — von Zu-
hause bis zum Regal. Die 168 Kunden, die ihren Ein-
kauf von Keksen oder dhnlichem Siifgebdck als gep-
lant bezeichnet hatten, hatten 232 Artikel gekauft. Bei
rund 61 Prozent dieser Kdufe waren sowohl die Waren-
gruppe als auch der konkrete Artikel zu Hause geplant
worden, bei rund 26 Prozent wurde der konkrete Arti-
kel erst am Regal entschieden (Abb. 1).

Von den 65 Kunden, die ihren Einkauf von Keksen
oder dhnlichem SiifSgebick als spontan bezeichnet hat-
ten, wurden 80 Kaufe getarigt. Rund 81 Prozent der
Entscheidungen fiir den konkreten Artikel fielen am
Regal (Abb. 2).

Betrachten wir alle 312 Kdufe zusammen, so war der
konkrete Artikel in rund 49 Prozent der Fille bereits
vor dem Betreten des Ladens geplant, bei rund 24 Pro-
zent war vor dem Betreten des Ladens zumindest die
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Wenn Kunden ihren Kauf ais geplant einstufen, bedeutet dies nicht zwingend, dass sie hereits alle Parameter ihres Kaufs geplant haben.

Warengruppe geplant, und bei circa 28 Prozent wur-
de die Entscheidung fiir den konkreten Artikel im Ge-
schift getroffen.

Um ungeplante Kiufe der Kunden und somit das Po-
tenzial fir das PoP-Marketing zu verstehen, sind de-
taillierte Untersuchungen zur Kaufplanung und zur
Reaktion auf Impulse im Laden notwendig. Die Me-
thode, durch den Vergleich von Einkaufszetteln und
Kassenbons zu Aussagen iiber den Planungsgrad der
Kunden zu gelangen, ist nicht sinnvoll. Wenn auf die-
ser Basis ein Ergebnis erzielt wird, nach dem fast 70
Prozent aller Kdufe tatsichlich am PoP beeinflusst
werden, ist das nicht haltbar.

Planungsgrade mit Vorsicht interpretieren
Auch wenn man differenziert nach dem Planungszeit-
punkt und den Planungsparametern fragt, gilt es auf-
zupassen. Erstens mag es durchaus Kunden geben, die
nicht zugeben wollen, etwas spontan im Sinne von un-
tiberlegt getan zu haben. Sie kénnten dazu neigen, ihr
Verhalten im Nachhinein durch einen Plan zu rechtfer-
tigen. Zweitens konnten sie Probleme haben, habituali-
siertes Verhalten, das sind unbewusste Plane und Rou-
tinen, zu artikulieren. Und wenn drittens Kunden ihren
Kauf als geplant einstufen, bedeutet dies nicht, dass sie
bereits alle Parameter ihres Kaufs geplant haben, wie
die Ergebnisse in der Warengruppe Siiffeebick zeigen.
Es ist deshalb sinnvoll, sowohl verschiedene Planungs-
grade zu erheben als auch die Motive fiir unvollstin-
dig geplante Kiufe. Denn diese zeigen dem Hiindler,
wo es Spielraum gibt, um die Kunden im Laden zu un-
geplanten Kiufen zu bewegen.
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