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HINTERGRUND & FORSCHUNGSZIEL '.

B Relevanz: OoS fuhrt zu Umsatzverlusten und Kundenwanderung
B Problematik: Pandemie und Energiekrise fuhren vermehrt zu OoS

B Forschungsfragen:
® Wie reagieren Kunden auf OoS im LEH in den verschiedenen Warengruppen?

® Wie unterscheiden sich die Reaktionen bei den Kunden der verschiedenen
Betriebstypen?

® Wovon werden die Kundenreaktionen beeinflusst?
B Forschungsliucke: Es gibt keine neueren Studien zu den Kundenreaktionen

M Ziele: Das aktuelle Kundenverhalten bzgl. OoS-Situationen zu identifizieren.
Dabei sollen Unterschiede in den Reaktionen bei den Kunden der verschiedenen
Betriebstypen herausgearbeitet und Einflussfaktoren auf das
Konsumentenverhalten bzgl. OoS-Situationen wie bspw. die Markenloyalitat
bestimmt werden.



KUNDENREAKTION AUF OOS BEI

LEBENSMITTELN

Zeitliche Verschiebung 26%
° Nachster Tag 2%
Nachster geplanter Einkauf 23%
Sonstiges 1%
Alternativprodukt 42%
Gleiche Marke 6%
Andere Sorte 3%
GroRere Verpackung <1%
Kleinere Verpackung 2%
Sonstiges <1%
Andere Marke 36%
Héherer Verkaufspreis 4%
Gleicher Verkaufspreis 25%
Geringerer Verkaufspreis 7%
Filialwechsel 29%
Gleicher Anbieter 8%
Gesamter restlicher Einkauf 4%
Gesuchtes Produkt 4%
Anderer Anbieter 21%
Gesamter restlicher Einkauf 9%
Gesuchtes Produkt 12%

Nicht-Kauf 3%




KUNDENREAKTIONEN AUF OOS NACH

WARENGRUPPE UND BETRIEBSTYP

Hygieneprodukt

Obst & Gemiise Speisedl Teigwaren e Lebensmittel

Backwaren
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HINTERGRUND & FORSCHUNGSZIEL '.

B Relevanz: Nonfood-Aktion seit Jahrzehnten ein wichtiges Element im Discount
B Problematik: Lieferkettenprobleme & Inflation machen Preissteigerungen notig

B Forschungsfragen:
® Sind Preissteigerungen durchsetzbar ohne krasse Nachfrageeinbriche?
® Dazu wichtig: Wie gut wissen Kunden, was Artikel kosten? Ab wann finden sie
Artikel billig/teuer?
B Forschungslucke: Preiswissen im Nonfood-Aktionsbereich bisher nicht erforscht

W Ziele:
® Bestimmung des Preiswissens bei Nonfood-Aktionsartikeln

® Ermitteln, welche personen-, kategorie- und produktspezifischen Faktoren
Preiswissen treiben

® Produktspezifische Preisunter- und Obergrenzen und den optimalen Preis fur
Aktionsartikel ermitteln



PREISFEHLER RECALL

Am meisten Unterschéatzt Richtig Uberschitzt
tberschéatzt

Drohnen-Set 3% 3% 94%
Collegeblock 7% 1% 92%
Bit—-Set 8% 0% 92%
27% 3% 70%
unterschatzt
Mé&hroboter 1% 27%
Stand-Up 53% 6% 41%
Paddle-Set

Druck—Bleistift 45% 9% 90%



PREISFEHLER NACH KATEGORIEN

62% 27% 67%

H

Heimtextilien 2%
Elektro 2% 65% 10% 0% 8% 82%
% 4%

Freizeit & Sport 66% 10% 1% 9% 80%
Haushalt 31% 2% 7% 19% 69%
Schreibwaren 3% 69% 9% 0%  17% 74%
Kleidung & Schuhe 16% ¥ 79% 11% 0%7% 82%

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

) B<+5% m<+10% M<+20% W>+ 20%
W unterschatzt richtig geschatzt M lberschatzt



EINFLUSSFAKTOREN AUF DEN PREISFEHLER

Wichtigkeit des Faktors
(stand. Beta-Koeffizienten)

Personen-
spezifische Faktoren

Haufigkeit Einkauf Non-Food

Wichtigkeit Preis beim Einkauf Non-Food

Wichtigkeit Marke beim Einkauf Non-Food

Impulsneigung beim Einkauf Non-Food

Preishdhe in Euro

spezifische Faktoren

Kaufhdufigkeit des Produkts

Penetrationsrate des Produkts Relativer Preisfehler

Preisrange zwischen Produktalternativen

. e
Kateggrle— Elektro %(152;*
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Freizeit & Sport
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Haushalt . Reduziert Preisfehler
ausha
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PREISBEREITSCHAFT & REAKTION AUF

PREISERHOHUNGEN
-
aktueller Preis als | als Good Deal nach Verinderung
Good Deal 10% Preiserhohung
Schreibwaren 44% 39% -11%
Freizeit & Sport 34% 28% -18%
Kleidung & Schuhe 41% 40% -2%
Elektro 24% 27% 13%
Haushalt 39% 33% -15%
Heimtextilien 39% 32% -18%

DIY 37% 34% -8%



HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN '.

M Preisfehler gunstig verteilt, mitunter Potential fur Preiserhohungen da

M Jedoch sehr unterschiedlich je nach Kategorie, Produkt und Kaufergruppe

B Wie passen diese Ergebnisse zu aktuellen Umsatzeinbrichen im Nonfood-
Aktionsbereich?

® Erkenntnis dieser Studie: es liegt vermutlich nicht nur an den Preisen und der
Preiserwartung

® Mogliche alternative Erklarungen: schlechte Verbraucherstimmung, generelle
Kaufzurtuckhaltung, Budgetrestriktionen & Unsicherheit

M Ausblick: genauere Typisierung von Shoppertypen und ihrer Preisfehler notig

B Verknupfung mit Scannerdaten und wirklichem Kundenverhalten seit
Preissteigerungen sinnvoll
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