Kundengerechte Sortimentsgliederungen am Point of

Sale

Ansétze zur Erhebung kognitiver Strukturen als RichtgréBen flir Warenplatzierung

und Category Management

on Stephan Zielke

Aus dem Bereich des Category Managements
kommt haufig die Forderung, Sortimente ent-
sprechend den Winschen und Kriterien der
Verbraucher zu gliedern. Selten wird dabei je-
doch auf die Frage eingegangen, mit Hilfe
welcher Methoden kundengerechte Sortimen-
te zu bilden sind. An dieser Fragestellung
knipft der vorliegende Beitrag an, indem auf
einer verhaltenswissenschaftlichen Basis ver-
schiedene Gliederungsmethoden aufgezeigt,
diskutiert und beispielhaft angewendet wer-
den. Insbesondere wird dabei auf solche Ver-
fahren eingegangen, bei denen Soriments-
gliederungen aus kognitiven Strukiuren abge-
leitet werden, um die Orientierung der Kunden
am Point of Sale zu verbessern.

1. Zur Problematik kundengerechter Sorti-
mentsgliederungen

Category Management ist ein Begriff mit vielen Facet-
ten. So wird Category Management im Sinne einer end-
verbraucherorientierten  Sortimentsgliederung, als Pro-
zess der Sortimentsplanung, als Organisationsprinzip
oder als Kooperationsfeld zwischen Industrie und Han-
del gesehen (Miiller-Hagedorm/Zielke 2000 sowie idhn-
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lich auch Feld 1996 und Miiller-Hagedorn et al, 19949),
Obwohl die Frage nach der Sortimentsgliederung von
grofler Bedeutung ist, da sie sowohl den Ausgangspunkt
im Category Management-Prozess bildet als auch die
Abteilungs- und Regalstrukturen in den Einkaufsstitien
bestimmi, wird diesem Problem hiiufig wenig Beachiung
geschenkt. In vielen Fillen begniigt man sich mit der
Forderung, Sortimente entsprechend den Wiinschen und
Kriterien der Verbraucher zu gliedern. Wie diese zu er-
mitteln sind. bleibt dagegen in der Regel offen. Zielset-
zung dieses Beitrags soll es deshalb sein, Methoden zur
Ableitung kundenorientierter Sortimentsstrukiuren zu
entwickeln und zu diskutieren.

Es ist bereits angeklungen, dass die Literatur Probleme
der Sortiments- und Warengliederung im Handel wenig
methadenorientiert behandelt, In der Regel zeigen Mo-
nografien zur Sortimentspolitik im Handel und zum Han-
delsmarketing nur mégliche Gliederungskriterien auf.
Wiihrend sich die dltere Literatur hiiufig auf intern orien-
tierte Kriterien beschrinkt, werden in der jiingeren Lite-
ratur zunehmend auch kundenorientierte Merkmale be-
riicksichtigt (z. B. Grimbel 1963, 5, 68 T, Rusche 1991,
S, 104 1.y Méllenbruch 1994, 8, 191 1. Miiller-Hage-
dorn 1998a, S. 486 ff.). Koordinationsprobleme der Wa-
rengliederung werden bei Freiz (1971) behandelt.

Auch die Literatur zum Category Management, in der
hiiufig die Forderung nach kundengerechten Sortiments-
strukturen erhoben wird, ist eher arm an methodischen
Beitriigen. Hiiufig finden sich dort allgemeine Prozess-
schemata (z. B. ECR Euwrope 1997) oder empirische Bei-
spiele filr erfolgreiche Umstrukturierungen aus der Pra-
xis (7 B, Geisrer 1997),

Beitrdge, in denen auf konkrete Methoden zur Sorti-
mentsgliederung eingegangen wird, sind eher selten. Ki-
nateder (1989) entwickelte aul der Basis von Sortierex-
perimenten ein Regallayout fiir die Kategorie SiiBgebiick
und Molld/Mugica/Yagiie (1998) haben aus Paarverglei-
chen eine hierarchische Struktur fiir eine Weinabteilung
abgeleitet. Exch und Billen (1996, 5. 333) nennen mit
Blickaufzeichnung, Protokollanalysen, Suchzeitmessun-
gen und der Erhebung kognitiver Landkarten (Cognitive
Maps) Methoden, mit denen bestehende Sortimentsglie-
derungen hinsichtlich ihrer Orientierungsfreundlichkeit
liberpriift werden sollen. Leven ( 1992) setzt die Blickauf-
zeichnung zur Untersuchung der Orientierungsfreund-
lichkeit von Zeitschriftenregalen ¢in.
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Aber auch die wenigen methodisch orientierten Litera-
lurbeitriige lassen Fragen offen. Diese Fragen sollen die
Problemstellung dieses Beitrags ausmachen und eine be-
reits von Milller-Hagedorn@ielke (2000} angestoBene
Methodendiskussion fortfiihren:

¢ Erstens bedarf es einer genaveren Auseinandersetzung
mit der Frage, welche Ziele einer Sonimentsglicde-
rung #u Grunde gelegt werden sollen, Das Postulat,
Sortimente kundenorientiert zu gliedern®, miindet in
die Frage, wann eine Sortimentsgliederung als kun-
denorientient bezeichnet werden kann. Hierzu muss
geklint werden, welche Anforderungen Kunden an die
Anordnung von Waren im Werkaufsraum stellen. Wie
noch dargestellt wird, kinnen Kunden umterschied-
liche Anspriiche an Sorlimentsgliederungen stellen,
wobei diese sich unter Umstiinden gegenseilig aus-
schlieBen (Abschnitt 2.1).

® Zweilens muss liberlegt werden. wie Sortimentsstruk-
turen beschaffen sein milssen, um die an sie gestellien
Anforderungen zu erfilllen. Soll die Sortimentsgliede-
rung z. B. die Suche nach Artikeln erleichtern, stellt
sich die Frage nach dem Zusammenhang von Sorti-
mentsstrukiur und Suchverhalien. Es muss geklin
werden, wie Kunden Suchprozesse organisieren, um
Sortimentsstrukturen auf diese Prozesse ausrichten zu
kinnen ( Abschnitt 2.2).

® SchlieBlich sollen Verfaghren aufeezeigt werden, die
aufdecken, nach welchen Kriterien Kunden Sortimen-
te gliedern, um auf der Grundlage von solchen Infor-
mationen konkrete Sortimentsstrukturen zu entwik-
keln, Withrend in der Literatur einzelne Verfahren
hiiufig isoliert dargestellt werden, ohne dass auf Vor-
und MNachteile gegeniiber alternativen Methoden ein-
gegangen wird, soll in diesem Beitrag auch diskutiert
werden, wann der Einsatz der einzelnen Verfahren ge-
boten erscheint. Zudem werden gegenilber den in der
Literatur vorgestellien Methoden Modifikationen vor-
geschlagen und Alternativen aufgezeigt (Abschnit 3).

2. Sortimentsgliederungen aus Sicht des
Kunden

Sortimente lassen sich anhand einer Vielzahl von Kriteri-
en gliedern. Je nach Art und Reihenfolge der herangezo-
genen Gliederungskriterien ergeben sich andere Sorti-
ments- und damit Abteilungs- sowie Regalstrukiuren,
Die folgende Liste zeigt am Beispiel des Warenbereichs
Schreibwaren, wie vielfiltig die Kriterien sind, die zur
Sortimentsgliederung  herangezogen werden  konnen
(vel. auch die umfassende Systematik typologischer Wa-
renmerkmale bei Knoblich 1969, 8. 85 {f. sowie die in
Abschnitt 1 zitierten Monografien):

* Produkigatiung (z. B. Bleistifie, Fiiller. Kugelschrei-
ber),

# Produkt- bzw. Designlinie (z. B. Produktlinie ,JFC
Bayern", ,Disney", ,.Classic"),

* Verwendungsbereiche iz, B. schreiben, ordnen, ver-
senden, basteln),

® Hersteller (2. B, Pelikan, Parker, Faber-Castell, Her-
litz),

® Platzierungsform (z. B. Hingeware, Liegeware, Arti-
kel mit Spezialpriisentation),

® Lomplementire Verwendung (z. B, Bleistift und Ra-
diergummi},

® substitutive Verwendung (z. B. Holz- und Druckblei-
stift).

Das Category Management-Konzept fordert, dass die
Auswahl der Kriterien und die Reihenfolge, in der diese
zur Sortimenisgliederung herangezogen werden, so er-
folgen soll, dass sich kundengerechte Sortimentsstrukiu-
ren ergeben. ..Kundengerecht™ bedeutet dabei, die Anfor-
derungen der Kunden an die Warenpriisentation in bes-
tem Mable zu erfiillen. Deshalb soll zuniichst diskutient
werden, welche Funktionen eine Sortimentsgliederung
aus Kundensicht iibernehmen soll.

2.1. Anspruche von Kunden an Sortimentsstruk-
turen

Aus der Sicht des Kunden lassen sich drei zentrale Funk-
tionen der Warenplatzierung identifizieren, die auch als
Ziele der Soniments- bzw. Warengliederung am Point of
Sale aufgefasst werden kéinnen:

(1) Die Warengliederung soll den Suchaufwand der Kun-
den reduzieren. Als Suchaufwand wird der Aufwand
bezeichnet, den ein Verbraucher betreibt, um die fiir
die Befriedigung eines wahrgenommenen Bediirfnis-
ses in Frage kommenden Artikel ausfindig zu machen
und so iiber eine Basis fiir die sich anschlieBende
Auswahlentscheidung zu verfiigen. Der Suchauf-
wand besteht aus dem kognitiven Aufwand ber der
Suche nach Artikeln sowie einem physischen Auf-
wand in Form zuriickzulegender Laufwege. Beide
Aufwandsarten schlagen sich in der zur Suche von
Artikeln erforderlichen Zeit nieder (Sucheffizienz).
Der kognitive Suchaufwand kann reduziert werden,
indem Regalstrukiuren an die kognitiven Strukturen
der Verbraucher angepasst werden. Unter einer kog-
nitiven Struktur soll die Art und Weise verstanden
werden, in der Wissenselemente im Gediichinis orga-
nisiert sind. Der physische Suchaufwand (Laufwege)
lisst sich dagegen durch eine Ausrichtung der Pro-
duktgruppierungen am Einkaufsverbund verringem.
Dieser umfasst alle Artikel, die von einer Person zu
einem bestimmien Zeitpunkt gemeinsam  gekaufi
werden. Empirische Ergebnisse zum Zusammenhang
von Produkigruppierung und Suchzufriedenheit und/
oder Suchaufwand finden sich z. B. bei Miller-Hage-
dormdHeidel (1986), Leven (1992), Geister (1997)
und Esch/Thelen (1997b). Aus theoretischer Sicht
werden Suchprozesse am Point of Sale bei Tins/Eve-
refr (1995), EschvThelen (1997a) und Felke | 1999)
beleuchtet.
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Struktur der gebildeten
Sortimentseinheiten

- nach Designlinie

- nach traditioneller
Warengruppen-
gliederung
(Produktgattung)

Regeln zur Regalgestaltung

Zielkriterien der Kunden

Suchaufwand (physisch)

Regalgestaltung entsprechend dem
Einkaufsverbund

Suchaufwand (psychisch/
kognitiv)

Regalgestaltung durch Anpassung an
kognitive Strukturen

Entscheidungsaufwand

Regalgestaltung nach Ausrichtung an
maBgeblichen Kaufalternativen, d. h.
Artikel, die im Hinblick auf das aktuelle
Bediirfnis als Substitute angesehen werden
(= Orientierung an Entscheidungsprozessen)

Stimulation

Regalgestaltung entsprechend dem
Einkaufs- oder Verwendungsverbund

Abb. 1: Zielkriterien der Kunden und aus ihnen abgeleitete Regalgestaltungsprinzipien

(2) Der Kunde soll bei seinen Entscheidungsprozessen un-
terstiitzt werden. Der Entscheidungsaufwand ist derje-
nige Aufwand, den ein Verbraucher betreibt, um aus den
zur Bediirfnisbefriedigung in Frage kommenden Arti-
keln eine Auswahl zu treffen. Der Entscheidungsauf-
wand manifestiert sich in der hierzu jeweils erforder-
lichen Zeit. Der Entscheidungsaufwand kann reduziert
werden, indem die Sortiments- bzw. Regalstrukturen an
den Entscheidungsprozessen der Kunden ausgerichtet
werden. Entscheidungsprozesse lassen sich durch die
Art der Entscheidungskriterien sowie die Reihenfolge
beschreiben, in der diese zur Kaufentscheidung heran-
gezogen werden. Einen Uberblick iiber die verschiede-
nen Arten von Entscheidungsprozessen geben z. B. Bett-
man (1979, S. 173 ff.) oder Bleicker (1983, S. 28 ff.).

(3) SchlieBlich kann die Warengliederung auch dem
Zweck dienen, den Kunden am Point of Sale auf wei-
tere (nicht gesuchte) Artikel aufmerksam zu machen
oder durch eine kontextbezogene Warenprisentation
Einkaufserlebnisse zu erzeugen. Diese Stimulie-
rungsfunktion kann am besten erfiillt werden, wenn
sich die Sortimentsgliederungen am Einkaufs- oder
Verwendungsverbund der Verbraucher orientieren
(z. B. ,Friihstiick®, ,,italienische Kiiche* und ,,Fuf}-
ballabend*). Verbundprisentationen sind u. a. Gegen-
stand der Untersuchungen von Heidel/Miiller-Hage-
dorn (1989) und Dréze/Hoch/Purk (1994); Ausfiih-
rungen zu kontextbezogenen Prisentationskonzepten
finden sich bei Grappel (z. B. 1991 und 1992).

In Abb. 1 sind die verschiedenen Zielkriterien der Kun-
den und die sich daraus ergebenden Folgerungen fiir die
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Sortimentsgliederung noch einmal zusammengefasst. Da
sich die Folgerungen jedoch gegenseitig ausschliefien
konnen, stellt sich die Frage, welchen Zielkriterien Prio-
ritdt einzurdaumen ist. Hierbei sollte zum einen beriick-
sichtigt werden, welche Bedeutung die Verbraucher den
einzelnen Zielkriterien zumessen, und zum anderen, in-
wieweit sich die resultierenden Konsequenzen fiir das
Regallayout bei unterschiedlichen Personen oder zu un-
terschiedlichen Zeitpunkten unterscheiden kénnen (Ho-
mogenitit und Stabilitit der Konsequenzen).

Die Bedeutung der Zielkriterien wird in starkem Mafe da-
von abhingen, in welchem AusmaB Such- und Entschei-
dungsprozesse der Entlastung bediirfen. Dies kann von ver-
schiedenen Faktoren abhingig sein, beispielsweise von bis-
herigen Einkaufserfahrungen, der Konkretisierung des je-
weiligen Kaufwunsches oder der Anzahl jeweils akzepta-
bler Alternativen. Da empirische Untersuchungen gezeigt
haben, dass das Platzierungswissen der Kunden im Selbst-
bedienungseinzelhandel sehr gering ist (z. B. Sommer/Ait-
kens 1982; Esch/Billen 1996), kann angenommen werden,
dass in vielen Fillen kognitive Suchprozesse in besonders
starkem MaBe der Unterstiitzung bediirfen. Die groBe Be-
deutung, die Kunden im Selbstbedienungseinzelhandel der
Entlastung bei Suchprozessen zumessen, zeigt auch Abb. 2.
Dort sind Ergebnisse einer Befragung von 132 Kunden einer
Schreibwarenabteilung eines SB-Warenhauses dargestellt,
die verschiedene Anforderungen hinsichtlich der Bedeu-
tung fiir ihre Zufriedenheit mit der Warenprésentation ein-
schétzen sollten [1]. Es ist ersichtlich, dass die groBte Be-
deutung einer kurzen Suchzeit zugemessen wurde, wihrend
die Stimulation als eher unbedeutend eingestuft wird.
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Anforderung hinsichtlich ... Mittelwert Anzahl der
Antworten

... der Zeit, die Kunden aufwenden miissen, um von 4,30 132
ihnen gesuchte Artikel zu finden.

dem AusmaB, in dem Kunden auf Artikel 1,93 132
aufmerksam gemacht werden, deren Kauf sie vorher
nicht geplant haben.
... dem AusmaB, in dem alternative Kaufmoglichkeiten 3,60 132
hinsichtlich Preis und Qualitdat verglichen werden
konnen.
... dem optischen Erscheinungsbild der Abteilung. 3,09 132
Legende: 1 = keine Bedeutung, 5 = starke Bedeutung

Abb. 2: Bedeutung einzelner Anforderungen fiir das Zufriedenheitsurteil mit der Warenpriisentation in einer Schreibwarenabteilung

Fiir die Auswahl eines Zielkriteriums fiir die Sortiments-
gliederung ist auch von Bedeutung, ob sich ausreichend
homogene und stabile Empfehlungen ableiten lassen.
Dies ist insbesondere bei Entscheidungsprozessen und
Einkaufsverbunden fraglich (siehe zu dieser Problematik
auch Mohlenbruch 1997, S. 118). So konnte in einer
Vielzahl empirischer Untersuchungen nachgewiesen
werden, dass bei Entscheidungsprozessen sowohl die
Entscheidungsheuristiken als auch die Reihenfolge, in
der einzelne Entscheidungskriterien herangezogen wer-
den, situativen Einfliissen unterliegen. Beispielsweise
zeigten Payne/Bettman/Johnson (1988), dass sich Pro-
banden entsprechend Kosten-/Nutzenkalkiilen verhalten,
indem sie z. B. hierarchische Heuristiken vermehrt unter
Zeitdruck heranziehen (ein schlechteres Entscheidungs-
ergebnis wird unter Zeitdruck zu Gunsten einer kiirzeren
Entscheidungszeit in Kauf genommen). Molld/Miigica/
Yagiie (1998, S. 229) machen am Beispiel des Einkaufs
von Wein deutlich, wie unterschiedlich die Entschei-
dungsprozesse eines Kunden sein konnen, selbst wenn
ein hierarchischer Prozess unterstellt wird. So wird z. B.
ein Kunde, der Wein fiir den alltdglichen Konsum sucht,
zuerst den Preis als Entscheidungskriterium heranziehen,
wihrend fiir denjenigen, der Wein als Begleiter fiir ein
spezielles italienisches Gericht kauft, die Herkunft des
Weines als Kriterium die hichste Prioritdt haben wird.
Auch Einkaufsverbunde sind weder homogen noch sta-
bil. So lassen sich zwar durch die Analyse von Scanner-
daten Artikel identifizieren, die hdufig gemeinsam ge-
kauft werden, und mit Hilfe von Data Mining-Analysen
lassen sich Kaufwahrscheinlichkeiten fiir Artikel nach
dem Kauf eines oder mehrerer anderer Artikel ermitteln,
jedoch ist anzunehmen, dass die Wahrscheinlichkeiten
nur fiir sehr wenige Artikelpaare eine H6he annehmen,
bei der von homogenen und stabilen Verbundstrukturen
gesprochen werden kann (siehe zur Suche von Verbund-
beziehungen mit Hilfe von Data Mining-Methoden z. B.

Hasenauer 1995; Hettich/Hippner/Wilde 2000; Schra-
der/Feller 2000; zum Algorithmus vgl. auch Agrawal/
Imielinski/Swami 1993).

Neben der Frage, welche Anforderungen Kunden an die
Sortimentsgliederung stellen, ist auch von Bedeutung,
inwieweit die Warengliederung die unmittelbar rentabili-
titsbezogenen Zielgrofen einer Handelsunternehmung
beeinflusst. So werden Sortimente in der Praxis hiufig
auf Grund von Kennzahlanalysen oder Sortimentser-
folgsrechnungen optimiert, in denen der Deckungsbei-
trag (pro Engpasseinheit) oder die direkte Produkt-Ren-
tabilitdt als Zielgroflen herangezogen werden. Neuere
Konzepte versuchen indes, der produktiibergreifenden
Optimierung von Sortimenten Rechnung zu tragen, in-
dem Verbundbeziehungen in der Sortimentserfolgsrech-
nung Beriicksichtigung finden (Merkle 1981; Recht/Zei-
sel 1998; Zeisel 1999 sowie zu deren Diskussion auch
Miiller-Hagedorn 1998b). Da Verbundkiufe durch die Wa-
rengliederung gefordert werden konnen, indem Artikel,
die haufig gemeinsam gekauft oder verwendet werden,
in rdumlicher Nihe zueinander platziert werden, kann
der Verbundertrag [2] eines niedrig kalkulierten Artikels
beispielsweise gesteigert werden, indem er neben héher
kalkulierten verbundenen Produkten platziert wird. Auch
hier stellt sich allerdings die Frage, inwieweit Einkaufs-
und Verwendungsverbunde homogen sowie stabil sind
und inwieweit sich auf ihrer Basis Sortimentsstrukturen
ableiten lassen, welche die Platzierungsanspriiche der
Kunden befriedigen und somit zur Kundenzufriedenheit
beitragen. Insbesondere dann, wenn ein starker Zusam-
menhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbin-
dung besteht [3], triigt eine kundenorientierte Warenglie-
derung zur langfristigen Erfolgssicherung von Handelsun-
ternehmen bei, auch wenn sich dies nicht sofort in den
Rentabilititskennziffern niederschlagen muss. Der Hénd-
ler steht somit vor der Entscheidung, ob er unmittelbar
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rentabilititsorientierten ZielgroBen Prioritdt einrdumt
oder ob durch eine kundenorientierte Warengliederung
langfris-

tige Kundenbindungsziele verfolgt werden sollen.

Sollen Sortimente kundenorientiert gegliedert werden,
lasst sich festhalten, dass aus kundenorientierter Sicht
sowohl die grofe Bedeutung der kognitiven Entlastung
bei der Suche nach Artikeln als auch die vergleichsweise
geringe Homogenitdt sowie Stabilitdit von Entschei-
dungsprozessen und Einkaufsverbunden fiir eine Orien-
tierung des Regalbildes am Suchverhalten der Verbrau-
cher spricht. Hierauf soll deshalb im Folgenden niher
eingegangen werden.

2.2. Kognitive Strukturen als Bestimmungs-
groBen fur das Suchverhalten von Kunden am
Point of Sale

Sollen Sortimentsstrukturen den Suchaufwand von Kun-
den in der Einkaufsstitte reduzieren, stellt sich die Frage,
ob es kognitive Strukturen gibt, die dieses Suchverhalten
steuern und die als Ansatzpunkte fiir die Sortimentsglie-
derung herangezogen werden konnen. Unter einer kogni-
tiven Struktur wird die Art und Weise verstanden, in der
Wissenselemente im Gedichtnis angeordnet sind. Es
muss mithin geklidrt werden, wie kognitive Strukturen
das Suchverhalten bestimmen, wie sie organisiert sind
und wie sie sich erheben lassen.

Haufig ist das Platzierungswissen der Verbraucher sehr
gering (siehe die bereits erwédhnten Untersuchungen von
Sommer/Aitkens 1982 und Esch/Billen 1996), so dass die
Kunden bei der Suche von Artikeln Erwartungen dariiber
bilden miissen, wie Abteilungen oder Artikel innerhalb
einer Abteilung angeordnet sein konnten. Diese Erwar-
tungen werden auf der Basis von Kategorisierungspro-
zessen gebildet, in denen aus kognitiven Strukturen Vor-
stellungen iiber die Zusammengehorigkeit bzw. Ahnlich-
keit von Artikeln abgeleitet werden. Auf der Basis sol-
cher Ahnlichkeitsurteile kann der Suchprozess nach dem
heiB3-kalt-Prinzip gesteuert werden, indem sich der Kun-
de von Artikeln entfernt, die er als uniihnlich zu dem ge-
suchten Artikel einstuft und sich Artikeln nihert, die er
als @hnlich ansieht.

Sucht der Kunde beispielsweise einen Pelikan-Fiiller,
konnte er sich z. B. bei seiner Suche zunidchst den
Schreibgerdten zuwenden, dort zuerst Bleistifte wahr-
nehmen, seinen Blick weiterschweifen lassen, bis er Tin-
tenpatronen sieht, dort seinen Blick stoppen, in deren
Nihe die Warengruppe Fiiller suchen und aus dieser,
nachdem er sie gefunden hat, schlieBlich das gewiinschte
Modell auswihlen. Einer solchen Suchstrategie kénnte
eine kognitive Struktur zu Grunde liegen, wie sie in ver-
einfachter Weise in Abb. 3 skizziert ist.

Die Vorstellung, dass Menschen auf der Grundlage von
Reprisentationen handeln, die in Form eines symboli-
schen Codes im Gehirn verwirklicht sind, ist Gegenstand
der Kognitionswissenschaft (Varela 1993, S. 37 ff.). In
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den noch frithen Jahren dieser Disziplin entstanden
Theorien, wie die (semantisch belegten) Symbole in den
kognitiven Strukturen der Menschen organisiert sind.
Einen Uberblick hieriiber geben z. B. Anderson (1996),
Eysenck/Keane (2000) oder Schermer (1998).

Im Folgenden soll insbesondere auf die Organisation von
konzeptionellem Wissen eingegangen werden, welches
in Form so genannter semantischer Netzwerke darge-
stellt wird. Hierbei handelt es sich um eine Struktur von
Wissenselementen (Objekte), die durch Knoten symboli-
siert und jeweils untereinander zu einem Netzwerk ver-
bunden sind. Wihrend die frilhen Netzwerkmodelle noch
nach einer streng hierarchischen Logik aufgebaut waren
(Collins/Quillian 1969), wurden spiter komplexere
Netzstrukturen entwickelt, in denen die Objekte nach
MaBgabe ihrer semantischen Ahnlichkeit mit anderen
Objekten untereinander verbunden wurden (Collins/Lof-
tus 1975). Die Verbindungen werden auch als Assozia-
tionen bezeichnet. Sie konnen dabei unterschiedlicher
Linge sein, wobei die Verbindungsldnge mit zunehmen-
der semantischer Ahnlichkeit abnimmt. Durch die kom-
plexe Netzstruktur sind die Objekte nicht nur direkt, son-
dern auch indirekt iiber andere Knoten miteinander ver-
kniipft. Hiufig werden aus einem Netzwerk bestimmte
Ausschnitte betrachtet, die als Schemata bezeichnet wer-
den. Hierunter sind auf Erfahrung beruhende Vorstellun-
gen liber typische Objekte, Sachverhalte, Handlungs-
oder Ereignisfolgen zu verstehen. Im Sinne der spiteren
Netzwerktheorien miisste die in Abb. 3 dargestellte kog-
nitive Struktur also um weitere Verbindungen, z. B. zwi-
schen Fiiller und Bleistift, Pelikan-Fiiller und Tintenpa-
tronen usw. erweitert werden. Gleichzeitig kbnnen auch
Assoziationen zwischen Begriffen (z. B. Pelikan-Fiiller)
und Merkmalen (z. B. ,solide*) oder Ereignisschemata
(z. B. ,,Einkauf im Supermarkt*) bestehen.

Neben der Frage, wie kognitive Netzwerke aufgebaut
sind, interessiert, wie kognitive Netzwerke arbeiten, da
sich hieraus Implikationen fiir die Messung kognitiver
Strukturen ergeben. In der Regel wird die Funktion se-
mantischer Netzwerke durch die Theorie der Aktivie-
rungsverbreitung erklirt (Collins/Loftus 1975). Diese
Theorie geht davon aus, dass durch Aktivierung eines
Netzwerkobjektes, z. B. durch die Aufforderung mog-
lichst viele Begriffe zu einem Oberbegriff zu nennen,
sich die Aktivierung im Netzwerk iiber die Verbindungen
zu weiteren Objekten ausbreitet. Die Stirke der Aktivie-
rung nimmt dabei mit zunehmender Entfernung vom
Startknoten ab. Hieraus lieBe sich fiir die Messung von
Netzwerkstrukturen die Hypothese ableiten, dass nach
der Aktivierung eines Objektes im Netzwerk weitere Be-
griffe umso eher verbal assoziiert werden, je groBer die
Nihe zu dem aktivierten Objekt im Netzwerk ist. Hier
setzt auch die an spiterer Stelle noch zu beschreibende
Methode der Sequenzanalyse an.

Abb. 4 verdeutlicht durch eine Wirkungskette, wie kog-
nitive Strukturen das Suchverhalten von Kunden steuern.
Aus kognitiven Strukturen werden iiber die Aktivie-
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Schreibgerite

Bleistifte

Fiiller Tintenpatronen

Pelikan-Fiiller

Abb. 3: Skizze einer miglichen kognitiven Struktur

rungsverbreitung Ahnlichkeitsurteile abgeleitet, die das
Suchverhalten nach dem heif-kalt-Prinzip lenken. Erfah-
rungen bei der Suche von Artikeln konnen sich wiede-
rum in den kognitiven Strukturen niederschlagen.

Zwar ist die Abbildung kognitiver Strukturen durch se-
mantische Netzwerke in der modernen Kognitionswis-
senschaft gegeniiber anderen Forschungsparadigmen in
den Hintergrund getreten (u. a. Varela 1993; Maturana/
Varela 1987), fiir die Ableitung von Methoden zur Sorti-
mentsgliederung bilden kognitive Strukturen in Form se-
mantischer Netzwerke dennoch eine geeignete Basis.
Sortimentsstrukturen unterstiitzen Suchprozesse am
Point of Sale umso mehr, je stirker sie sich an den kogni-
tiven Strukturen der Verbraucher orientieren.

3. Ansétze zur Erhebung kognitiver Struk-
turen als RichtgrdéBen fiur die Sortimentsglie-
derung

Sortimentsgliederungen konnen an unterschiedlichen
Punkten der in Abb. 4 dargestellten Wirkungskette zwi-
schen kognitiven Strukturen und Suchverhalten anset-
zen, um die Suchprozesse von Kunden am Point of Sale
zu unterstiitzen. Im Folgenden soll zunichst kurz auf
Methoden eingegangen werden, bei denen Suchprozesse

direkt beobachtet werden (Abschnitt 3.1). Anschlieend
werden anhand empirischer Beispiele Methoden vorge-
stellt, bei denen Ahnlichkeitsurteile (Abschnitt 3.2) und
verbale Assoziationen (Abschnitt 3.3) erhoben werden.

3.1. Direkte Beobachtung von Suchprozessen
durch Prozessverfolgungstechniken

Suchprozesse (und auch Entscheidungsprozesse) werden
hidufig mit Hilfe so genannter Prozessverfolgungstechni-
ken untersucht. Hierbei kénnen aus dem beobachteten
Suchverhalten die von den Verbrauchern bei der Suche
von Artikeln herangezogenen Kriterien rekonstruiert
werden. Zu den Prozessverfolgungstechniken zihlen die
Verfahren der Protokollanalyse, die Methode der Blick-
aufzeichnung und die Antwortzeitanalyse (einen Uber-
blick, allerdings im Kontext der Analyse von Entschei-
dungsprozessen, geben z. B. Bauer 1989, S. 171 ff. oder
Bettman 1979, S. 190 ff.).

Die Methode der Protokollanalyse bedient sich des lau-
ten Denkens von Probanden wihrend einer Suchaufgabe.
Die Protokolle werden aufgezeichnet und anschlieffend
in elementare Prozesse zerlegt. Beispiele fiir die Analyse
von Suchprozessen mit Hilfe von Protokollanalysen fin-
den sich bei King (1969) oder Titus/Everett (1996). Die
Blickaufzeichnung kommt traditionell in der Werbefor-

Kognitive
Strukturen

Aktivierungs-
verbreitung

) Verhalten
Ahnhch_il(cms- _— z. B.
urteile Suchverhalten

f

]

Abb. 4: Wirkungskette zwischen kognitiven Strukturen und Verhalten
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schung zum Einsatz (z. B. Leven 1988; 1991), kann aber
auch zur Analyse von Suchprozessen am Point of Sale
eingesetzt werden (Leven 1992). Bei der Antwortzeit-
analyse wird die Zeit gemessen, die eine Testperson be-
notigt, um eine Aufgabe, z. B. ein Suchproblem zu 16sen.
Mit Hilfe der Antwortzeitanalyse kann beispielsweise
getestet werden, in welchem Umfang unterschiedliche
Regalstrukturen das Suchverhalten der Kunden unter-
stiitzen (z. B. Kinateder 1989; Leven 1992; Geister
1997).

Prozessverfolgungstechniken sind fiir die Bildung von
Platzierungsgruppen allenfalls als bedingt geeignet ein-
zustufen. Diese bedingte Eignung ergibt sich auf Grund
der folgenden Probleme (siehe hierzu auch die Anmer-
kungen bei Bauer 1989 oder Bettman 1979):

® Die Objektivitdt der Verfahren bereitet insofern Pro-
bleme, als dass bei Protokollanalysen und der Blick-
aufzeichnung erhebliche Spielriume bei der Daten-
auswertung und Interpretation bestehen.

® Bei Protokollanalysen und der Blickaufzeichnung
stellt sich die Frage, wie die Vielzahl individuell ge-
messener Suchprozesse zu einer hierarchischen Struk-
tur aggregiert werden soll.

® Gegeniiber der Protokollmethode hat die Blickauf-
zeichnung den Vorteil, dass sie auch unbewusst oder
spontan ablaufende Prozesse abzubilden vermag. Al-
lerdings ist die Methode mit einem groBeren apparati-
ven Aufwand verbunden.

e Die Antwortzeitanalyse ist lediglich zur Uberpriifung
bereits gebildeter Sortimentsstrukturen geeignet.

3.2. Ermittlung kognitiver Strukturen auf der
Basis von Ahnlichkeitsurteilen

Die Ermittlung von kognitiven Strukturen auf der Basis
von Ahnlichkeitsurteilen der Verbraucher geht auf ein
von Kinateder (1989) beschriebenes Verfahren zuriick
(dhnlich auch Molld/Miigica/Yagiie 1998). Kinateder
(1989) wendete das Verfahren zur Gliederung der Wa-
rengruppe Siilgebick an, indem sie Probanden gebeten
hat, 25 zufillig ausgewihlte Artikel nach der Methode
des hierarchischen Sortierens zu gruppieren [4]. Auf Ba-
sis dieser Gruppierungen wurde anschliefend eine Dis-
tanzmatrix konstruiert, aus der mit Hilfe von Multidi-
mensionaler Skalierung und Clusteranalyse eine Sorti-
mentsstruktur abgeleitet wurde. In einem Validierungs-
experiment zeigte sich, dass Regale, die nach den aus der
Untersuchung resultierenden Sortimentsstrukturen ge-
staltet waren, tatséchlich das Zurechtfinden der Verbrau-
cher am Regal verbesserten. Allgemein ist diese Vorge-
hensweise von Kinateder (1989) in Abb. 5 skizziert.

Die ersten drei Schritte der in Abb. 5 dargestellten Vorge-
hensweise sollen anhand eines empirischen Beispiels
veranschaulicht werden. Dabei wird jedoch das Verfah-
ren von Kinateder (1989) teilweise modifiziert. So wird
bei der Erhebung der Ahnlichkeitsurteile nicht die Me-
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thode des hierarchischen Sortierens verwendet, sondern
ein Ankerpunktverfahren (siehe hierzu Backhaus et al.
2000, S. 508 ff.). Wihrend Kinateder (1989) die Testarti-
kel aus der Warengruppe zufiillig ausgewihlt hat, sollen
hier die Testartikel gezielt so ausgesucht werden, dass
konkrete Hypothesen iiberpriift werden kénnen. Bei die-
sen Hypothesen handelt es sich jedoch weniger um Hy-
pothesen im streng wissenschaftstheoretischen Sinne,
sondern vielmehr um so genannte ad-hoc-Hypothesen,
wie sie haufig in der Praxis formuliert werden (Atteslan-
der 2000, S. 36). Die Hypothesen nehmen auf die Frage
Bezug, ob die derzeit verwendeten Gliederungskriterien
den kognitiven Strukturen der Kunden besser entspre-
chen als alternative Gliederungsmoglichkeiten. Fragt
man beispielsweise bei Schreibwaren, ob die Kunden die
einzelnen Artikel eher nach der Produktgattung oder
nach Produktlinien gruppieren oder welche Kriterien zur
Anordnung von Kugelschreibern herangezogen werden,
kénnen die folgenden ad-hoc-Hypothesen formuliert
werden:

Hypothese 1: Die Artikel werden von den meisten Ver-
brauchern zuerst nach ihrer Produktgattung und nicht
nach Produktlinien/Design unterschieden.

Hypothese 2: Innerhalb der Produktgattung Kugel-
schreiber (KGS) unterscheiden die meisten Kunden Arti-
kel zuerst nach der Marke, erst dann nach Produktlinie/
Design oder Preis.

Um die hier beispielhaft formulierten Hypothesen zu
tiberpriifen, wurden zwei Sortierexperimente durchge-
fiihrt. Hierzu wurden jeweils 8 Artikel ausgewihlt, die

Datenerhebung und Berechnung einer Distanz-
oder Proximitédtsmatrix

!

Ermittlung eines Wahrnehmungsraumes mit Hilfe
der Multidimensionalen Skalierung

v

Ableitung der Sortimentsstruktur auf der Grundlage
einer Clusteranalyse

v

Einordnung weiterer Artikel in die vorgegebene
Sortimentsstruktur

v

Uberpriifung der gebildeten Sortimentsstrukturen
durch Prozessverfolgungstechniken

Abb. 5: Marktforschungsprozess zur Ermittlung kognitiver
Strukiuren
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im Hinblick auf Hypothese 1 sowohl verschiedenen De-
signrichtungen als auch verschiedenen Produktgattungen
zuzurechnen sind (Sortierexperiment 1) und die sich im
Hinblick auf Hypothese 2 beziiglich der Marke, des De-
signstils und des Preises unterscheiden (Sortierexperi-
ment 2). In der Untersuchung wurden 30 Probanden [5]
gebeten, die Artikel nach dem Ankerpunktverfahren hin-
sichtlich ihrer Zusammengehorigkeit bzw. Ahnlichkeit
zu sortieren, so dass sowohl individuelle als auch iiber
die 30 Probanden gemittelte Distanzmatrizen abgeleitet
werden konnten. Bei dem Ankerpunktverfahren dient je-
der Testartikel einmal als ,,Anker”, zu dem die iibrigen
Testartikel nach Maflgabe ihrer Zusammengehorigkeit in
eine Rangfolge gebracht werden miissen.

3.2.1 Ergebnisse des Sortierexperiments zur Bedeu-
tung von Produktgattung und Produktlinie als Sor-
tierkriterien

Durch die Sortierexperimente sollte zunichst gepriift
werden, ob die Probanden Schreibartikel tatséchlich zu-
erst nach der Produktgattung und nicht nach der Zugeho-
rigkeit zu einer bestimmten Produktlinie bzw. Design-
richtung anordnen. Zunichst wurde mit den erhobenen

Daten durch Multidimensionale Skalierung ein Wahr-
nehmungsraum iiber alle Probanden berechnet. Die Er-
gebnisse zeigen, dass die Produktgattung als vorrangiges
Sortierkriterium herangezogen wird, da. im Wahrneh-
mungsraum die Artikel einer Gattung nah beieinander
positioniert sind, wihrend die Artikel der Disney-Pro-
duktlinie iiber den Raum verteilt sind (Abb. 6).

Um festzustellen, ob sich die Probanden hinsichtlich der
angewendeten Sortierkriterien unterscheiden, wurden die
Testpersonen (im Unterschied zur Studie von Kinateder
(1989)) im nichsten Schritt nach ihren Ordnungsmustern
geclustert. Die Ergebnisse legen eine 2- oder eine 3-Clus-
terlosung nahe. Da zwei verschiedene Ordnungskriterien
zur Disposition standen, ndmlich Produktgattung und
Produktlinie, wurde die 2-Cluster-Losung weiter ver-
folgt, wobei in Anlehnung an Hypothese 1 davon ausge-
gangen wurde, dass ein Probandencluster die Artikel
nach der Produktgattung, der andere nach der Produktli-
nie sortiert hat. Die in den Abb. 7 und § dargestellten Er-
gebnisse zeigen, dass 77 % der Probanden die Produkt-
gattung als Sortierkriterium herangezogen haben, wih-
rend fiir die iibrigen 23 % die Zugehorigkeit zu einer
Produktlinie vorrangiges Sortierkriterium war. Somit

1,5
o
1,0° Oberschulheft
Kugelschreiber IT
: o
0,54 . ] Disney Heft
o Fiiller
Montana
0,0
Parker KGS
-0,51 Fiiller Disney
104 Bleistift Standard
o B Bleistift Disney
-1 ,5 - - - - - -
-2,0 -1,5 -1,0 -0,5 0,0 0,5 1,0 1,5 2,0

Abb. 6: Ergebnis einer Multidimensionalen Skalierung fiir Artikel aus verschiedenen Produktgattungen und -linien [6]
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Abb. 7: Artikelcluster fiir die Probandengruppe 1 (77 % der Probanden)
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Abb. 8: Artikelcluster fiir die Probandengruppe 2 (23 % der Probanden)

scheint sich auch die in Hypothese 1 zum Ausdruck
kommende Vermutung zu bestiitigen, dass die in vielen
Fillen gattungsbezogene Sortimentsgliederung den kog-
nitiven Strukturen der meisten Verbraucher entspricht.
Statistisch zuverldssig kann die Hypothese iiber Mittel-
wertvergleiche der Assoziations- bzw. Distanzmalie der
Artikel bestitigt werden. Hierauf soll an dieser Stelle je-
doch verzichtet werden, da nicht die Bestidtigung einzel-
ner ad-hoc-Hypothesen, sondern die grundsitzliche An-
wendbarkeit der vorgestellten Methoden zur Disposition
stehen soll.

3.2.2 Ergebnisse des Sortierexperiments zur Bedeu-
tung der Marke, der Designlinie und des Preises beim
Sortieren von Kugelschreibern

In einem zweiten Sortierexperiment ging es darum, die
Gruppierungskriterien bei Kugelschreibern zu ermitteln.
Genau wie in dem ersten Sortierexperiment wurden wie-
der 30 Probanden gebeten, 8 Artikel nach dem Anker-
punktverfahren zu sortieren. Zunichst wurde auch hier ei-
ne Multidimensionale Skalierung durchgefiihrt, wobei der
Wahrnehmungsraum aus Griinden der Interpretierbarkeit
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um 45 Grad rotiert wurde. Die in Abb. 9 dargestellten Er-
gebnisse der Skalierung lassen so zwei unterschiedliche
Gruppierungskriterien erkennen. Wihrend sich linke und
rechte Hilfte des Wahrnehmungsraums hinsichtlich der
preislichen Positionierung der Marken unterscheiden, las-
sen sich der obere und der untere Teil danach beschreiben,
ob die Artikel klassisch oder modern gestaltet sind.

Auch hier wurden die Probanden anschlieBend mit Hilfe
einer Clusteranalyse beziiglich unterschiedlicher Ord-
nungsmuster untersucht. Die Ergebnisse legen eine 2-
oder eine 4-Clusterlosung nahe, wobei im Folgenden nur
die 2-Clusterlésung weiter betrachtet werden soll. Die
Ergebnisse stiitzen die Vermutung in Hypothese 2, dass
es eine Gruppe von Probanden gibt, die die Warengruppe
Kugelschreiber zuerst nach der Marke gliedert, wobei
die Artikel von Herlitz allerdings auf zwei Gruppen auf-
geteilt werden. Als zweites Kriterium wird der Preis her-
angezogen, indem die Marken entsprechend ihrem (ver-
muteten) Preisimage gruppiert werden. Diesem Ord-
nungsmuster kénnen 37 % aller Probanden zugeordnet
werden (siehe Abb. 10). Die andere Probandengruppe
gliedert die Kugelschreiber nach dem Design der Artikel.
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Abb. 9: Ergebnis einer Multidimensionalen Skalierung fiir Kugelschreiber (KGS) unterschiedlicher Marken, Designstile und Preislagen 7]
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Abb. 10: Artikeleluster fiir die Probandengruppe 1 (37 % der Probanden)

Dort werden die Kugelschreiber auf eine Gruppe mit
klassischem und eine Gruppe mit eher modernem Design
aufgeteilt. Die Schreiber von Faber-Castell werden dabei
trotz der eher konservativen Verpackung der Gruppe der
modern gestalteten Artikel zugerechnet. In die zweite
Probandengruppe fallen 63 % aller Testpersonen (siche
Abb. 11). Hypothese 2 wird durch die Ergebnisse also
nicht gestiitzt, da dort vermutet wurde, dass die Marke
als vorrangiges Sortierkriterium verwendet wird. Zwar

hat ein nicht unerheblicher Teil der Probanden die Marke
bzw. deren Preisimage als Gliederungskriterium verwen-
det, der grofte Teil der Probanden zog allerdings den De-
signstil der Kugelschreiber als Kriterium vor.

Die beispielhafte Anwendung der Sortierverfahren hat
gezeigt, dass diese Verfahren geeignet sind, um die von
den Kunden zur Gliederung von Sortimenten herangezo-
genen Kriterien aufzudecken. Die Sortierverfahren sind
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Abb. 11: Artikelcluster fiir die Probandengruppe 2 (63 % der Probanden)

aber auch mit Problemen verbunden, die noch an spite-
rer Stelle angesprochen werden. Zuvor soll jedoch auf
ein weiteres Verfahren eingegangen werden, das bei der
Messung verbaler Assoziationen ansetzt.

3.3. Ermittlung kognitiver Strukturen auf der
Basis von verbalen Assoziationen

Mit der Ermittlung kognitiver Strukturen durch verbale
Assoziationen hat sich in der Konsumforschung ausfiihr-
lich Grunert (1990 sowie auch 1989; 1991) befasst, aller-
dings nicht im Kontext der Sortimentsgliederung. Basie-
rend auf der Theorie semantischer Netzwerke und der
Aktivierungsverbreitungstheorie schliagt Grunert vor,
Assoziationen durch Inhaltsanalyse von Interviews zu er-
heben, indem umso stirkere Assoziationen angenommen
werden, je ndher zwei Objekte in den Interviewtexten
beisammen stehen. Grunert verwendet hierfiir den Be-
griff Sequenzanalyse. Esch/Billen (1996) zeigen in An-
sitzen auf, wie durch verbale Assoziationen erhobene
Objektschemata in der Warenprisentation umgesetzt
werden konnen. Die Ausfiihrungen beschrinken sich
dort allerdings auf die Empfehlung, Artikel, die hiufig
gemeinsam assoziiert werden, gemeinsam zu platzieren.
Sortimentsstrukturen werden dort nicht abgeleitet, und
die Sequenzen in den Antworten der Probanden werden
nicht untersucht.

Die bei Grunert (1990) dargestellte Methode der Se-
quenzanalyse soll im Folgenden auf den Problembereich
der Sortimentsgliederung iibertragen werden. Dabei wer-
den gegeniiber den Empfehlungen Grunerts (1990) eini-
ge Modifikationen vorgenommen, die sowohl das Ver-
fahren zur Erhebung der Assoziationen (Grunert bevor-
zugt gegeniiber dem hier verwendeten Verfahren offene
Interviews; siche Grunert 1990, S. 125 ff.) als auch die
Berechnung der Distanzen in den Sequenzen betreffen.
Dies wird am Beispiel des Warenbereichs Schreibwaren
veranschaulicht. In einer empirischen Untersuchung
wurden 30 Probanden gebeten, innerhalb von 90 Sekun-
den moglichst viele Artikel zu nennen, die in einem
Schreibwarengeschiift oder in einer Schreibwarenabtei-
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lung gekauft werden kénnen. Der Erhebungstechnik liegt
die Hypothese zu Grunde, dass die subjektiv empfunde-
ne Zusammengehorigkeit von Artikeln/Warengruppen
bei Assoziationsexperimenten in der Reihenfolge zum
Ausdruck kommt, in der die Artikel/Warengruppen asso-
ziiert werden. Gilt die Hypothese, so lassen sich die As-
soziationen durch Sequenzanalyse auswerten, indem die
Proximitdt zweier genannter Artikel umso héher ist, je
niher sie in der Sequenz beieinander liegen.

Mit Hilfe der durch die Sequenzanalyse gewonnenen
Strukturen lassen sich allgemeine Hypothesen iiberprii-
fen, die gleichzeitig auch Hinweise zur Validitit des Ver-
fahrens selbst geben. So kann von der plausiblen Hypo-
these ausgegangen werden, dass zwei Warengruppen
umso dhnlicher angesehen werden, je stirker sie substi-
tutiv oder komplementér zueinander sind:

Hypothese 3: Zwei Produktgattungen werden umso stér-
ker assoziiert, je stirker sie in der Verwendung komple-
mentdr zueinander sind (z. B. Fiiller und Tintenpatro-
nen).

Hypothese 4: Zwei Produktgattungen werden umso stér-
ker assoziiert, je stirker sie in der Verwendung substitu-
tiv zueinander sind (z. B. Fiiller und Kugelschreiber).

Ebenso wie bei dem Verfahren von Kinateder (1989) las-
sen sich die Sortimentsgliederungen mit Hilfe von Multi-
dimensionaler Skalierung und Clusteranalyse aus einer
Proximitits- bzw. einer Distanzmatrix berechnen. Bevor
die Ergebnisse im Einzelnen dargestellt werden, soll kurz
auf die Vorgehensweise bei der Konstruktion der Dis-
tanzmatrix eingegangen werden, da diese einen sensiblen
Schritt innerhalb der Datenanalyse darstellt:

e Erstens gilt es, die assoziierten Artikel so zu codieren,
dass unterschiedliche Bezeichnungen fiir sehr dhn-
liche Artikel gleich codiert werden. So wurden bei-
spielsweise die Begriffe Druckerpapier, Schreibma-
schinenpapier, Computerpapier und Kopierpapier
durch den Begriff ,,Druckerpapier” codiert. Die Co-
dierung stellt einen sehr sensiblen Schritt bei der Kon-
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struktion der Proximitits- bzw. Distanzmatrix dar, da es
hiufig schwierig ist, das Vorgehen bei der Codierung ob-
jektiv zu begriinden. Hiufig ergeben sich mehrere mog-
liche Codierungsalternativen, aus denen der Codierer die
jeweils am besten zu vertretende auswihlen muss.

® Zweitens muss aus der Vielzahl assoziierter Artikel eine
Auswabhl derjenigen Artikel getroffen werden, die in die
Analyse eingehen sollen. Als Faustregel kénnte man
hier formulieren, dass die Anzahl der ausgewihlten Ar-
tikel nicht groBer als etwa 20 bis 30 betragen sollte, so
dass sich eine Matrix mit maximal 400 bis 900 Zellen
ergibt. Fiir die zum Warenbereich Schreibwaren erhobe-
nen Assoziationen wurden alle Artikel ausgewihlt, die
mindestens von einem Drittel der Probanden assoziiert
wurden. Diese Anforderung erfiillten 18 Artikel.

® Drittens miissen die Distanzen zwischen den assozi-
ierten Artikeln bestimmt werden. Hierzu wurde fiir je-
den Proband eine (symmetrische) Distanzmatrix er-
stellt. Die Distanzen wurden berechnet, indem jeweils
die Differenz der Rangplitze aller (nicht nur der in
Schritt 2 ausgewihlten) assoziierten Artikel berechnet
und durch die maximal mogliche Distanz geteilt wur-
de. Die Distanzen wurden somit auf Werte zwischen
Null und Eins normiert [8].

e Viertens miissen die individuellen Distanzmatrizen
der Probanden zu einer gemeinsamen Distanzmatrix
aggregiert werden. Hierzu wurden jeweils die Mittel-
werte fiir die einzelnen Zellen der Distanzmatrizen be-
rechnet. Dabei wurde die Hiufigkeit des Auftretens
einzelner Artikel in den Matrizen beriicksichtigt, in-

dem zur Mittelwertbildung die Summe der Distanzen
jeweils durch die Anzahl der Probanden geteilt wurde,
die den Artikel assoziiert haben (nicht durch die An-
zahl aller Probanden) [9].

Die symmetrische Distanzmatrix dient als Basis fiir die
Multidimensionale Skalierung und die Clusteranalyse.
Die Ergebnisse sind in Abb. 12 und /3 dokumentiert.

Das Ergebnis der Clusteranalyse zeigt, dass sich das
Schreibwarensortiment zunachst in zwei Gruppen auftei-
len lasst. Wiihrend die erste Gruppe Schreibgerite (z. B.
Bleistifte), Schreibmaterial (z. B. Hefte) und -hilfsmittel
(z. B. Anspitzer) umfasst, fallen in die zweite Gruppe Ar-
tikel zum Versand/Schriftverkehr inclusive Schreibpa-
piere (z. B. Briefpapiere) und zur Ablage (z. B. Ordner).
In den kognitiven Strukturen der Probanden sind die
Schreibwaren also augenscheinlich nach den Verwen-
dungsbereichen Schule (Cluster 1) und Biiro (Cluster 2)
angeordnet, wobei innerhalb von Cluster 1 Schreibgeriite
von Schreibmaterialien und -hilfsmitteln unterschieden
werden, wihrend sich Cluster 2 in Artikel zum Ordnen
und Versenden aufspalten lésst.

An den Ergebnissen ist auch zu erkennen, dass die Clus-
teranalyse unter Umsténden Interpretationsprobleme mit
sich bringen kann. So wird in der Clusteranalyse z. B.
der Locher nicht gemeinsam mit Ordner und Schnellhef-
ter, sondern mit Artikeln zum Versenden gruppiert. Die
Multidimensionale Skalierung zeigt dagegen, dass die
Distanz des Lochers zu Ordnern und Schnellheftern ge-
ringer ist als beispielsweise zu Karten, Briefumschligen
und Briefpapier. Dieses Beispiel unterstreicht die Be-
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Abb. 12: Ergebnis einer Clusteranalyse fiir den Warenbereich Schreibwaren (Ward-Verfahren)

MARKETING - ZFP - Heft 2 - 2. Quartal 2001 111



Zielke, Kundengerechte Sortimentsgliederungen am Point of Sale

1,5
Karten
Briefumschlige o
1.0 = Kugelschreiber o
Druckerpapier Briefpapier O  Filler
a] o Buntstifte
O B Tine
Bleistifte
o
Papier o
0,0 -
Locher - Hefte
-5 o o Radiergummis
Ordner
Schnellhefter o Schreibblocks
-1,0 « g O
o Lineale
-1 ,5 o o )
Anspitzer
-2,0 L
-2 -1 0 1 2 3

Abb. 13: Ergebnis einer Multidimensionalen Skalierung fiir den Warenbereich Schreibwaren [10]

deutung der Multidimensionalen Skalierung fiir die
Uberpriifung von Artikelclusterungen. Augenscheinlich
kann die Uberfiilhrung komplexer kognitiver Netzwerke
in eine hierarchische Struktur mit ,Fehlzuordnungen*
von Artikeln einhergehen. In diesen Fillen kann die Mul-
tidimensionale Skalierung wichtig sein, um nicht-plausi-
ble Zuordnungen in den Artikelclustern zu erkennen.

Wie die Ergebnisse in ein Regallayout iibertragen wer-
den kénnen, zeigt beispielhaft Abb. 14. Im Hinblick auf
die Hypothesen 3 und 4 l4sst sich feststellen, dass die Ar-
tikel tatsdchlich nach den Kriterien Substitutionalitit und
Komplementaritdt angeordnet werden. Dies zeigt sich
z. B. in der Gruppe ,,Versenden*, welche die in ihrer Ver-
wendung komplementiren Artikel Briefpapier und Brief-
umschlige sowie die hierzu substitutive Warengruppe
Karten enthilt. Gleiches gilt in der Gruppe ,,Ordnen* fiir
die substitutiven Warengruppen Ordner und Schnellhef-
ter sowie die hierzu komplementiren Locher.

3.4. Diskussion der vorgestelliten Methoden

Durch die empirische Untersuchung sollte am Beispiel
des Warenbereichs Schreibwaren gezeigt werden, wie
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sich einerseits die Sequenzanalyse von verbalen Assozia-
tionen (Abschnitt 3.3) sowie andererseits Sortierexperi-
mente (Abschnitt 3.2) eignen, um kognitive Strukturen
von Verbrauchern aufzudecken. In dem Assoziationsex-
periment hat sich gezeigt, dass Produktgattungen nach
ihrer verwendungsbezogenen Komplementaritit und
Substitutionalitit assoziiert werden. Die gattungsbezoge-
ne Ordnung selbst hat sich in dem Sortierexperiment als
dominant gegeniiber Gruppierungen nach Produktlinien
herausgestellt. Innerhalb von Warengruppen lassen sich
die Artikel nach verschiedenen Kriterien gruppieren. Fiir
Kugelschreiber haben sich die Kriterien ,,Preisimage der
Marke* und ,,Designrichtung” als relevante Kriterien
herausgestellt. Auch wenn der Untersuchung keine re-
prasentative Stichprobe zu Grunde lag und keine Aussa-
gen zur Signifikanz der Ergebnisse gemacht wurden,
konnte gezeigt werden, wie sich mit Hilfe der vorgestell-
ten Verfahren plausible Sortimentsstrukturen ermitteln
lassen.

Nachdem die Prozessverfolgungstechniken bereits im
Anschluss an deren Darstellung beurteilt wurden (Ab-
schnitt 3.1), sollen nun Sortierexperimente und Wortas-
soziationsverfahren verglichen werden. Der augen-
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Schreiben Ordnen Versenden
Schreibgeriite Ordner Briefpapier
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Schreibmaterial Druckerpapier
Blocks Papier
Hefte

Abb. 14: Die Ubertragung der Ergebnisse in ein Regallayout

scheinlichste Unterschied der beiden Verfahren ist wohl
die Tatsache, dass bei den Sortierverfahren konkrete
Testartikel vorgegeben wurden, wiihrend bei den Wortas-
soziationsverfahren die jeweiligen Artikel frei assoziiert
werden. Die freie Assoziation ist dabei in mehrerer Hin-
sicht von Vorteil. So miissen die Sortierverfahren immer
auf wenige Testartikel beschrinkt bleiben, wobei deren
Reprisentativitdt fiir einen Sortimentsbereich fraglich
sein kann, Die Auswahl der Testartikel ist insofern prob-
lembehaftet, als dass sich in den abgeleiteten Sortiments-
strukturen nur solche Gliederungskriterien identifizieren
lassen, in denen sich die Testartikel unterscheiden.

Ein weiteres Problem, das besonders die Sortierexperi-
mente betrifft, ist die Tatsache, dass bei den Probanden
in hohem Mafle so genannte strategische Prozesse ablau-
fen, indem sie bei der Befragung gezielt nach Lésungs-
strategien suchen, so dass nicht der spontane Informa-
tionsabruf aus einem kognitiven Netzwerk, sondern das
Losen des jeweils konkreten Sortierproblems dominiert
(siehe hierzu auch Grunerr 1990, S. 95). Strategische
Prozesse konnen allerdings auch bei Wortassoziationsex-
perimenten Schwierigkeiten bereiten. So fiihrt bspw.
Grunert (1990, S. 99 ff, und S. 126 ff.) an, dass bei lin-
geren Assoziationsketten durch strategische Prozesse
mehrfach interne Perspektivenénderungen vorgenom-
men werden, die u. a. zu nicht reliablen Ergebnissen fiih-
ren konnen. Damit stellt sich die Frage, ob sowohl die
Sequenzen von Wortassoziationen als auch die Sortierex-
perimente tatséichlich geeignet sind, kognitive Strukturen
valide zu messen. Die Argumentation Grunerts (1990)
mag zwar grundsitzlich zutreffen, jedoch muss geklart
werden, inwieweit die gleichzeitige Erfassung automati-
scher und strategischer Prozesse im Kontext der Ablei-
tung von Warenbereichsstrukturen tatsdchlich uner-
wiinscht ist. SchlieBlich werden auch bei realem Such-
verhalten innerhalb einer Einkaufsstitte sowohl automa-
tische als auch strategische Prozesse ablaufen. Dadurch,
dass sich dariiber hinaus die Assoziationsaufgabe auf ei-

ne abstrakte Einkaufsstitte bezog (hier eine Schreibwa-
renabteilung bzw. ein Schreibwarengeschiift), liegt es zu-
mindest nahe, dass die Probanden bei der Assoziation
dhnliche strategische Perspektiven einnehmen wie bei
Einkaufsprozessen in vivo. Zudem spricht die relativ gu-
te Interpretierbarkeit der Ergebnisse des Assoziationsex-
perimentes gegen eine unerwiinschte Verzerrung durch
unkontrollierte strategische Prozesse.

Des Weiteren ist die Tatsache zu diskutieren, dass bei
den Sortierexperimenten die Testartikel bewusst so ge-
wihlt werden konnen, dass konkrete Hypothesen, etwa
hinsichtlich des dominanten Gliederungskriteriums in-
nerhalb eines Warenbereichs oder einer Warengruppe ge-
testet werden kdnnen. So wurde beispielsweise im empi-
rischen Beispiel untersucht, ob Kunden Schreibwaren
eher nach Produktgattungen oder Produktlinien gruppie-
ren. Dabei hat sich gezeigt, dass zumindest 23 % der Pro-
banden die Produktlinie als Gliederungskriterium ver-
wendet haben. Demgegeniiber wurden von den gleichen
Probanden bei dem Assoziationsexperiment ausschlief3-
lich Produktgattungen genannt. Aus dieser Tatsache
muss der Schluss gezogen werden, dass offensichtlich
die Prisentation konkreter Artikel die kognitiven Struk-
turen der Probanden in dem Sortierexperiment verdndert
hat. Ebenso wie bei der Bewertung der Problematik stra-
tegischer Prozesse kann auch hier wieder die Frage ge-
stellt werden, ob die Beeinflussung kognitiver Strukturen
durch die Testartikel tatsdchlich ein Problem darstellt,
wenn auch bei realen Suchprozessen damit gerechnet
werden muss, dass die Warenprisentation die kognitiven
Strukturen der Kunden veridndern kann.

Als Reslimee ldsst sich festhalten, dass Sortierexperi-

mente und Wortassoziationsverfahren in unterschied-

lichen Anwendungsfeldern zum Einsatz kommen kon-

nen.

(1) Das Wortassoziationsverfahren eignet sich insbeson-
dere dann, wenn Warenbereiche oder groBle Sorti-
mente (z. B. Schreibwaren) strukturiert werden sol-
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len, die eine Vielzahl von Artikeln unterschiedlicher
Produktgattungen beinhalten. Durch ein Sortierexpe-
riment sollte dabei jedoch anhand ausgewihlter Test-
artikel zusitzlich sichergestellt werden, dass die Pro-
banden auch bei der Prisentation konkreter Artikel in
der Mehrzahl gattungsbezogen denken.

(2) Innerhalb einer Produktgattung (z. B. Kugelschrei-
ber) eignen sich dagegen in erster Linie Sortierver-
fahren, um festzustellen, ob die Probanden dort z. B.
Marken, Preisniveau oder Produktdesign als Gliede-
rungskriterien heranziehen.

4. Ausblick: Implikationen fiir das
Management

Ziel des Beitrags ist es gewesen, verschiedene Methoden
aufzuzeigen, anhand derer Sortimente oder deren Teile
kundengerecht gegliedert werden kénnen. Hierbei wurde
gezeigt, dass eine kundengerechte Sortimentsgliederung
in erster Linie die Aufgabe hat, den kognitiven Suchauf-
wand der Kunden zu reduzieren. Wie solche Gliederun-
gen auf empirischem Wege hergeleitet werden konnen,
wurde am Beispiel von Sortierexperimenten sowie einer
Sequenzanalyse von Wortassoziationen aufgezeigt.

Nicht immer gehen die so ermittelten kundengerechten
Sortimentsstrukturen allerdings mit taktischen Zielen des
Hindlers einher. Zwar kann durch ein besseres Zurecht-
finden der Kunden deren Zufriedenheit und damit auch
hiufig deren Bindung an eine Einkaufsstitte erhoht wer-
den; auf der anderen Seite fithren kiirzere Suchzeiten
aber auch zu kiirzeren Aufenthaltsdauern in einer Abtei-
lung oder Einkaufsstitte, womit die Wahrscheinlichkeit
sinken kann, dass zusiitzliche Angebote wahrgenommen
und ungeplant oder impulsiv gekauft werden (Zielke
1999, S. 27 ff.). Auch eine Erleichterung von Entschei-
dungsprozessen kann Zielen des Hiindlers zuwider lau-
fen, wenn z. B. mit bestimmten Produktanordnungen
Wahlentscheidungen der Kunden gesteuert werden sol-
len (siche zum Zusammenhang von Produktanordnung
und Produktwahlverhalten z. B. Simonson 1999). Beste-
hen solche Konflikte, wird eine Rollenzuweisung zu den
einzelnen Warenbereichen bzw. Warengruppen erforder-
lich. So sollte insbesondere bei so genannten Profilie-
rungskategorien eine in hochstem Male kundengerech-
te Warenprisentation realisiert werden, wihrend bei
Pflicht- oder Ergiinzungskategorien auch taktische Ziele
des Hindlers verfolgt werden kénnen (siehe hierzu auch
Zielke 1999, S. 79 ff.; zur Festlegung von Kategorie-Rol-
len vgl. ECR Europe 1997, S. 42 {f.). Eine weitere Mog-
lichkeit wiirde darin bestehen, taktischen Zielen durch
Zweit- oder Sonderplatzierungen Rechnung zu tragen.
So lassen sich beispielsweise stimulierende Verbund-
oder Kontextprasentationen auf einer zusitzlichen Ak-
tionsfliche realisieren. Besonders starke Kaufverbunde,
wie sie z. B. durch Data Mining-Analysen ermittelt wer-
den konnen, lassen sich durch Zweitplatzierungen be-
riicksichtigen. So berichten z. B. Lackes/Mack/Tillmanns
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(1998, S. 253) von einem japanischen Supermarkt, in
dem so genannte Revolverregale eingerichtet wurden, in
denen Artikel, die zu gewissen Tageszeiten immer wie-
der in dhnlicher Reihenfolge gekauft werden, automa-
tisch zu den entsprechenden Tageszeiten in der jeweili-
gen Reihenfolge platziert werden.

Fiir die weitere Forschung ergeben sich verschiedene Im-
plikationen. Zunichst einmal gilt es festzustellen, inwie-
weit die hier vorgestellten Verfahren tatsichlich geeignet
sind, den Suchaufwand von Kunden zu reduzieren. So
orientieren sich die ermittelten Sortimentsgliederungen
ja nicht direkt an Suchprozessen, sondern an Ahnlich-
keitsurteilen oder Assoziationen. Unterschiede zwischen
kognitiven Strukturen und Suchverhalten kénnen jedoch
dann bestehen, wenn der Kunde iiber umfangreiches
Platzierungswissen verfiigt. So ist es beispielsweise
denkbar, dass ein Kunde zwei Artikel zwar als sehr un-
dhnlich betrachtet, sie aber dennoch in ridumlicher Nihe
zueinander sucht, weil er weif3, dass diese Artikel hidufig
zusammen platziert werden. Ergebnisse zur Verhaltens-
wirksamkeit liegen bisher nur aus der Studie von Kinate-
der (1989) vor, bei der ein SiiBwarenregal nach einer
durch Sortierexperimente ermittelten Logik umgestaltet
wurde. Dort konnte gezeigt werden, dass sich das Zu-
rechtfinden der Kunden am Regal grundsiitzlich verbes-
serte, wiahrend Umsatzwirkungen allerdings ausblieben.
Uberhaupt gilt es zu untersuchen, welcher Kundenbin-
dungsnutzen aus einer kundenorientierten Warengliede-
rung erwachsen kann, wie sich dieser quantifizieren ldsst
und inwiefern sich kundenorientierte Sortimentsgliede-
rungen auf unmittelbar 6konomische Kennzahlen, wie
z. B. Warengruppen-Deckungsbeitriige oder Verbunder-
trige auswirken. Weiterhin stellt sich die Frage, inwie-
weit sich die vorgestellten Methoden nicht nur zur Pla-
nung von Regallayouts, sondern auch fiir die Gestaltung
von Katalogen oder Internetauftritten eignen.

Anmerkungen

[1] Die Befragung wurde am 16. Juni 1999 und in der Zeit vom
22, bis 28. Juni 1999 in einem SB-Warenhaus im Kéln/Diis-
seldorfer Raum durchgefiihrt. Bei der Befragung wurden zu-
fiillig ausgewihlte Personen nach dem Verlassen der
Schreibwarenabteilung u. a. nach der Bedeutung befragt, die
sie den in Abb. 2 dargestellten Anforderungen fiir ihre Zu-
friedenheit mit der Warenprisentation in der Abteilung zu-
messen. Die Bedeutungen wurden auf einer fiinfstufigen
Skala von 1 (keine Bedeutung) bis 5 (starke Bedeutung) er-
hoben.

[2] Verbundertriige werden berechnet, indem Warenkorbde-
ckungsbeitrige nach Umsatzanteilen auf die in den Waren-
korbchen enthaltenen Artikel verteilt werden (Rechi/Zeisel
1998).

[3] Vgl. zum Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit
und Kundenbindung z. B. Homburg/Giering/Hentschel 1998
und Herrmann/Johnson 1999. Empirische Ergebnisse aus
dem Einzelhandel finden sich bei Bloemer/de Ruyter 1997,
Macintosh/Lockshin 1997, Sivadas/Baker-Previtt 2000,

[4] Bei dieser Methode miissen die vorgegebenen Artikel zu-
nichst in zwei Klassen unterteilt werden. Die beiden entste-
henden Gruppen werden nun wieder in jeweils zwei Gruppen
unterteilt, die vier wieder in jeweils zwei Gruppen usw., bis
Jjedes der 25 SiiBgebiicke eine einzelne Gruppe darstellt.
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[51 An der Untersuchung nahmen insgesamt 30 Probanden teil, die
sich aus Personen aus dem Bekannten- und Kollegenkreis des
Verfassers sowie einigen Studenten zusammensetzten. Es han-
delt sich also nicht um eine reprisentative Stichprobe. Die Be-
fragten sind in der Mehrzahl ménnlich und jiinger als 30 Jahre.
Etwa die Hilfte der Probanden kauft mindestens einmal im Mo-
nat Schreibwaren ein, dabei vorwiegend im Fachgeschiift.
Die Multidimensionale Skalierung wurde auf der Basis einer
iiber alle Probanden gemittelten Distanzmatrix durchgefiihrt.
Das STRESS-MafB (STRESS 1) betriigt 0,178. Eine zusiitz-
lich durchgefiihrte replizierte MDS (RMDS) fiihrte zu einer
vergleichbaren Konfiguration. Der von ALSCAL berechnete
S-STRESS-Wert der RMDS lag naturgemilB hoher bei 0,391.
Der STRESS-Wert gibt an, wie stark die Distanzen in der be-
rechneten Konfiguration von den empirisch erhobenen Ahn-
lichkeiten abweichen (badness of fit). Das STRESS-Mal
nimmt Werte zwischen 0 und 1 an, wobei niedrige STRESS-
Werte eine gute Anpassung anzeigen. Bei Werten fiir
STRESS 1 von 0,2 wird bei manchen Autoren bereits von ei-
ner geringen Anpassungsgiite gesprochen, wobei jedoch
gleichzeitig darauf hingewiesen wird, dass hohere
STRESS 1-Werte in empirischen Untersuchungen hiufig
vorkommen (Backhaus et al. 2000, S. 520 ff. und S. 530).
Der Ergebnisvektor wurde zur besseren Interpretierbarkeit um
45 Grad gedreht. Das STRESS 1-MaB betriigt 0,115. Auch hier
fiihrte eine zusitzlich durchgefiihrte replizierte MDS (RMDS)
zu einer vergleichbaren Konfiguration. Der von ALSCAL be-
rechnete S-STRESS-Wert der RMDS lag bei 0,391.

Grunert (1989, S. 161 f.) empfiehlt auf Grund von Kapazi-
titsgrenzen des Arbeitsgedéchtnisses, nur Abstinde bis zu
einer bestimmten MaximalgréBe in die Analyse eingehen zu
lassen. Da es jedoch keine zuverlissigen Ergebnisse zur Hi-
he dieser Kapazititsgrenzen gibt (Grunert spricht von 5 bis
10 kognitiven Kategorien), wurde hier auf eine solche Gren-
ze ginzlich verzichtet. Bei Artikeln, die mehrmals assoziiert
wurden, wurden die jeweils kiirzesten Distanzen zu den iibri-
gen assoziierten Artikeln verwendet. Auch hier unterscheidet
sich die Vorgehensweise von der Grunerts (1989), der in die-
sen Fillen jeweils die Summe der Einzelproximitiiten bildet.
Einer der anonymen Gutachter hat auf das Problem hinge-
wiesen, dass Artikel, die nur von wenigen Probanden assozi-
iert wurden, mit dem gleichen Gewicht in das Ergebnis ein-
gehen wie Artikel, die alle Probanden assoziiert haben. Dies
erscheint gerechtfertigt, da in die Distanzmatrix nur solche
Artikel eingegangen sind, die besonders hiufig, ndmlich von
mindestens einem Drittel der Probanden, assoziiert wurden.
[10] Das STRESS 1-MaB betriigt 0,254.

(6]

(7]

(8]

(9]
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Summary

In category management literature, there is
often a call for assortment structures, that
meet the wishes and decision criteria of cus-
tomers. However, answers to the question,
which methods should be applied to get cus-
tomer orientated assortment structures are
scarce. The article contributes to this question
by describing und discussing various meth-
ods. Furthermore some methods are empiri-
cally illustrated. Especially those methods are
discussed, that structure assortments on the
base of cognitive networks to improve cus-
tomer orientation at the point of sale.
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