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Problemstellung 6

1 Problemstellung

Mit dieser Kundenbefragung sollte eine Grundlage fur die Gestaltung aller
MarketingmalRhahmen geschaffen werden. Das beginnt bei der Wahl und
Gestaltung der Werbemittel und reicht bis zu Handlungsempfehlungen fur den
Verkauf.

2 Die Ergebnisse im Detail

Gekaufte Produkte (N=58)

13 (22,4 %)

45 (77,6 %)

® Parkettboden
® Anderes Produkt (Stiege, Fenster, Tir)

Abbildung 1: Gekaufte Produkte

Bei den Produkten liegt ganz klar, wie auch aus den Verkaufszahlen bekannt
der Parkettboden mit annahernd 78% in Fuhrung. Stellt man einen Zusammen-
hang mit der Weiterempfehlung her, kann auch vermutet werden, dass diese

Produktgruppe am meisten weiterempfohlen wird. '

! Siehe Grafik Weiterempfehlung
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Die Ergebnisse im Detail 7

Gekaufte Produktarten (N=57)

Produkte

10 19 29
Anzahl der Personen

Eiche

Nuss

Sonstige Béden (Laminat, Larche, Buche, Birke)
andere Produkte (Stiege, Fenster, Tur)

Ahorn

Kirsche

Birke

/Hn

Abbildung 2: Gekaufte Produktarten

Bei der Betrachtung der Produktarten, zeigt sich, dass fur die befragten Kunden
Puchegger Beisteiner ganz klar fur Parkett steht, hier vor allem fur Eiche und

Nuss, gefolgt von Ahorn und Kirsche.

Wie wurden die Kunden auf die Firma Puchegger Beisteiner aufmerksam? (N=55)

Empfehlung
25

zufallig
16

Abbildung 3: Aufmerksamkeit auf das Unternehmen
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Die Ergebnisse im Detail 8

Knapp die Halfte der Kunden wurde personlich weiterempfohlen, gefolgt von
einem knappen Viertel (Uberwiegend Frauen), das explizit Uber das Internet
recherchiert hat. Eine etwas kleinere Gruppe gibt an, zufallig auf das Unter-
nehmen aufmerksam geworden zu sein, auch hier wird teilweise das Internet
eine Rolle spielen. Sonst wurde genannt, man sei zufallig vorbeigefahren, Uber
die Baufirma oder den Installateur empfohlen worden oder vom Bautrager
vorgeschrieben worden. Die Werbung spielt bisher mit 1 Fall, umgerechnet nur

etwa 2% eine sehr untergeordnete Rolle.

Anzahl der Vergleichsangebote

3 oder mehr
34%

Abbildung 4: Anzahl der Vergleichsangebote

Nur 14% haben vor dem Kauf kein Vergleichsangebot eingeholt, insgesamt
85% haben sich mindestens 1 Vergleichangebot beschafft, bevor sie sich fur
Puchegger Besteiner entschieden haben. In der folgenden Tabelle wird

ersichtlich, wie die Entscheidung fur Puchegger Beisteiner zustande kam:
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Die Ergebnisse im Detail 9

Wettbewerbsvorteil (N=53 und 29)

17

1

0
Beratung Angebot Qualitat Preis Schauraum Nahe

O Erstgenannter Vorteil O Zweitgenannter Vorteil

Abbildung 5: Welche Vorteile bietet Puchegger Beisteiner gegeniiber der Konkurrenz?

Klar in Fihrung bei den Entscheidungskriterien liegt die Beratungskompetenz,
gefolgt vom Angebot und der Qualitat. Preis, Schauraum und die Nahe zum
Verkaufsort sind ebenfalls mitentscheidend. Es erscheint also ganz entschei-
dend, mit den Kunden einen personlichen Kontakt herzustellen, um ihnen die

Vorzuge des Angebotes naher zu bringen.
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Die Ergebnisse im Detail 10

Bewertung der Zufriedenheit (N=50-57)

sehr zufrieden 15
zufrieden

in Ordnung

unzufrieden

sehr unzufrieden

EENEE

]

Verkaufslokal Bedienung Verlegeteam Produkt

Abbildung 6: Wie zufrieden sind Sie mit Puchegger Beisteiner?

Die Zufriedenheit fallt in Summe, beiden Standorten Uberwiegend sehr gut und
gut aus. Bei genauerer Betrachtung werden jedoch Unterschiede in Wien und

Wiener Neustadt sichtbar:

Kundenbewertung des Verkaufslokals und der Bedienung in Wien (N=27 und N=28)

sehr gut

qut

schlecht

Anzahl der befragten Personen

W Verkaufslokal B Bedienung

Abbildung 7: Verkaufslokal und Bedienung Wien
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Die Ergebnisse im Detaill 11

Verkaufslokal Wien

Die Kritik am Verkaufslokal in Wien richtet sich hauptsachlich auf die geringe
GroBe und eingeschrankte Ubersicht — sonst wurde es eher mittelmaRig
beurteilt.

Bedienung Wien

Uberwiegend wurde der Verkauf als sehr kompetent, sehr freundlich und
bemulht bewertet — es gab aber auch einzelne Kritik, wie: nicht kompetent, nicht
ausfihrlich beraten, unfreundlich (zwei mal kurz vor Ladenschluss bemangelt),
bemiiht aber es gab Missverstédndnisse, zu wenig engagiert, nicht so beraten
wie erhofft. Aufgrund der Bemangelung der oft als zu empfindlich empfundenen
Bdden (Nuss, Kirsche) kann angenommen werden, dass in Wien zu wenig auf
diese Produkteigenschaften hingewiesen wurde und die Enttduschung dann

grofd war.

Kundenbewertung des Verkaufslokals und der Bedienung in Wiener Neustadt (N=27 und N=29)

sehr gut
gqut
geht so

schlecht

Anzahl der befragten Personen

B Verkaufslokal B Bedienung

Abbildung 8: Verkaufslokal und Bedienung Wiener Neustadt
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Die Ergebnisse im Detaill 12

Verkaufslokal Wiener Neustadt

Der Standort Wiener Neustadt wurde erwartungsgemaly wesentlich besser
bewertet, man kann sich alles gut anschauen, sich vorstellen, wie es zu Hause

wirkt, es ist offen und hell.
Bedienung Wiener Neustadt

In Wiener Neustadt Uberwiegen die positiven Aussagen wie: war begeistert,
sehr engagiert, hat sich sehr viel Zeit genommen, sehr freundlich. Im Vergleich
ist es offensichtlich auch besser gelungen, auf die kritischen Produktmerkmale

besser hinzuweisen und damit die Zufriedenheit zu erhohen.

sehr zufrieden
zufrieden

in Ordnung
unzufrieden

sehr unzufrieden

Produkt

Abbildung 9: Zufriedenheit mit Produkten und Verlegeteam

Produkt

Bei Produkt und Verlegeteam wurde aufgrund der nicht eindeutigen Zuorden-
barkeit auf eine getrennte Bewertung verzichtet. Es gab auch beim Produkt
Uberwiegend sehr gute Beurteilungen — bemangelt wurde nur in Einzelfallen,

wie...
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Die Ergebnisse im Detail 13

* intensiver Pflegebedarf

* sehr empfindlich

* wenig strapazierbar (Nuss)

* man sieht jeden Kratzer (Kirsche)

* sehr heikel und weich (amerikanische Walnuss)
* Randleisten fallen von der Wand

* Verklebungen lésen sich

* Farbe verandert sich (Eiche geburstet)
* Kleberuckstande

» zuerst fehlerhafte Lieferung

* Abschlussleiste nicht gekommen

* Mangel als Tischler selber ausgebessert (Larche und Buche)

sehr zufrieden
zufrieden

in Ordnung
unzufrieden

sehr unzufrieden

Verlegeteam

Verlegeteam

Auch hier ist die Zufriedenheit sehr hoch, die Teams wurden fast ausschlief3lich
als sehr punktlich, freundlich und sauber gelobt, beméangelt wurde nur in einem

Fall wenig Engagement.
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Die Ergebnisse im Detail 14

Entscheidungsfaktoren fiir Bodenwahl (N=57)

Qualitat
6

Abbildung 10: Was war flr die Entscheidung relevant?

Uberwiegend war — auch im Vergleich mit den anderen Anbietern — die Optik
entscheidend fur die Kaufentscheidung, nur in Einzelféllen andere Qualitatsfak-
toren und der Preis. Konkret wurde die Entscheidung in Einzelfallen so
beschrieben:

* Passt zur Wohnungsausstattung

* Farbe und Struktur gefallt mir

* Ich wollte ihn nicht kaufen, aber er hat meiner Frau gefallen

* hat meiner Frau auch gefallen

» Osterreichisches Produkt

* belastbar und pflegeleicht (,Steirerparkett")

* schdn, aber man sieht jeden Kratzer (amerikanische Nuss)

* schon, aber zu weich (Kirsch)

* FuBlbodenheizung schrankt ein
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Die Ergebnisse im Detail 15

¢ konnte mir Bretter mit nach Hause nehmen

Bewertung des Preis-Leistungs-Verhaltnis
50

49

25

0

B angemessen B nicht angemessen

Abbildung 11: Preis-Leistungsverhaltnis

Weitaus Uberwiegend wird das Preis-Leistungs-Verhaltnis als angemessen
bewertet. Natirlich darf nicht vergessen werden, dass nur Kaufer befragt
wurden! Hier kann moglicherweise auf die Erfahrungen aus dem Verkauf
zurlckgegriffen werden, ob bspw. im mehreren Fallen der Kauf wegen des
Preises nicht zustande kam. Das Preis-Leistungs-Verhaltnis wurde vor allem
dort nicht so gut bewertet, wo es Beanstandungen gab (Kratzer, Nachlieferun-
gen, fehlerhafte Seitenleisten, ...). Da diese in Wien weitaus haufiger vorkamen,
kann geschlossen werden, dass auch die Beratungsqualitat fur die Bewertung

von Preis und Leistung entscheidend ist.
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Die Ergebnisse im Detail 16

Interesse an Nachbetreuung und Spezialreinigung (N=57)

Bedarf

10 15 20 25 30
Anzahl der Personen

N ja M nein

Abbildung 12: Interesse an Nachbetreuung
Hier liegt das Ergebnis etwa bei 50 zu 50: Vielleicht kbnnte man schon im Zuge
des Verkaufs klaren, ob ein Bedarf an diesen Dienstleistungen besteht. Da aus

der Befragung auch hervorgeht, dass teilweise der Pflegebedarf unterschatzt

wird, sollte man auch auf diesen Aspekt bereits im Verkauf eingehen.

Wiirden Sie die Fa. Puchegger Beisteiner weiterempfehlen? (N=58)

@® ja ® nein

Abbildung 13: Weiterempfehlung
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Die Ergebnisse im Detail 17

Ein sehr hoher Wert fur die Weiterempfehlung, der in der Praxis sicher schwer
zu toppen® ist. Auch hier zeigt sich allerdings wieder erwartungsgemal} ein

Zusammenhang mit der Zufriedenheit.

Geschlecht und Familienstand (N=58)

weiblich

mannlich

0 10 20 30

M ledig (enthéalt geschieden und verwitwert)
B verheiratet (oder in Lebensgemeinschaft)

Abbildung 14: Geschlecht und Familienstand

Wenn auch die Frauen in der Befragung unterreprasentiert sind, da die
Rechnungsadressaten meist die (Ehe)-manner sind, spielen Sie wie erwartet
eine grole Rolle bei der Entscheidungsfindung — wie Ubrigens bei allen
gemeinsamen ,Design“-Entscheidungen, auch bspw. bei Autos (Farbe und

Interieur).
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Die Ergebnisse im Detail 18

Gelesene Printmedien (N=58)

i

Standard Kronenzeitung Presse Kurier Women, Brigitte  keine

Weiters genannt: Osterreich, Niederdsterreichische Nachrichten, News, Profil, Wohnzeitschriften

Abbildung 15: Welche Zeitungen und Zeitschriften lesen die Kundinnen?

Die Mediengewohnheiten der Kundlnnen lassen schliel3en, dass es sich um
eher hoher gebildete Personen handelt (viele Standard- / Presseleser). Es stellt
sich naturlich die Frage, wie man diese Kundinnen am besten erreicht. Hier
muss zunachst analysiert werden, welche der genannten Medien Uber
regionale Beilagen, evtl. zu Sonderthemen (Bau / Einrichtung etc.) verfugen —
auszugsweise wurde das im folgenden Kapitel erhoben. Dann erscheinen

Presseartikel und Anzeigen durchaus sinnvoll.
Wie erhoben und bereits bekannt ist, kommt dem Internet grol3e Bedeutung zu.

Eine Ubergeordnete Analyse der Lifestyle-Komponenten kann aus den
Nennungen der Zeitschriften Brigitte und Woman erfolgen, die fur die Gestal-
tung der Werbemittel eine gute Basis liefern. Z.B. kann vorweg gesagt werden
dass der hohere Qualitatsanspruch und die eher geringe Gewichtung des
Preises sich auch im visuellen Auftritt von Puchegger und Beisteiner (in
Abgrenzung zur oft mit dem Preis oder Abverkaufsaktionen operierenden

Konkurrenz) verstarkt widerspiegeln sollte.
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Die Ergebnisse im Detail 19

Lieblingsradiosender (N=58)

® O3 ® O1 Fmd
@® Radio Niederdsterreich ® Radio Wien @ Radio Arabella
® Krone Hit ® keinen

Abbildung 16: Welche Radiosender héren Sie am liebsten?

Ganz klar voran liegt der Uberregionale Sender O3 — alle anderen verteilen sich
einigermalden gleichmalig — es existiert also kein geeigneter Regionalsender,
der sich fur die Schaltung von Horfunkspots eignen wirde — es sei denn, dass
O3 Werbefenster fiir Niederosterreich bereitstellt. Der 11%-Anteil an O1-Hdrern
entspricht mehr als dem doppelten des 0Osterreichischen Durchschnittes — ein

weiteres Indiz fur das eher hohe Niveau der Kunden.
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Die Ergebnisse im Detail 20

Messebesuch (N=58)

® ® nein

Abbildung 17: Besuchen Sie auch Messen?

Messen erscheinen auf dieser Grundlage grundsatzlich als durchaus relevante
Prasentationsmoglichkeiten fur Puchegger Beisteiner — ohne die konkreten

Kosten und den sonstigen Aufwand flr eine solche Prasenz zu bewerten.

Altersverteilung der Kunden (N=58)
30-39J
40-49J

50-59J

60-69J
18-29J

ab 70J

Abbildung 18: Altersverteilung der Kundinnen
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Uberlegungen auf Basis der Ergebnisse 21

Der grofte Teil entfallt auf Personen mittleren Alters von 30 bis 50 Jahren und
einer Gruppe bis etwa 60 Jahren. Soziologisch betrachtet beruflich besser
situierte Jungfamilien und Familien mit ,leerem Nest*, die sich noch einmal neu
einrichten wollen. Die jungeren (18-29 Jahre) sind entweder noch nicht liiert
(der Durchschnitt liegt bei den EheschlieBungen etwa bei 28 Jahren) oder
verfugen noch nicht Uber die nétigen Mittel, das Einkommen dieser jungeren
Gruppe liegt im Schnitt nur bei 1.400 Euro — leistbar wird es also bestenfalls fur

Haushalte von ,DINKS*® (double income no kids).

3 Uberlegungen auf Basis der Ergebnisse

AbschlieRend einige Uberlegungen aus objektiver Sicht der Studienersteller und
ein kleiner Auszug aus der Wirtschaftswissenschaft als Diskussionsgrundlage.
Naturlich wird angenommen, dass die Geschaftsfuhrer als Brancheninsider

auch eigene Schlusse aus den Fakten ziehen werden!

3.1 Kundenzufriedenheit und Begeisterung als Basis fiir die Weiteremp-

fehlung

Ein wichtiger Aspekt fir die bestehende Kundengewinnung ist die Zufriedenheit
—und in Einzelfallen die Begeisterung der Kunden. Diese fuhrt zur Weiteremp-
fehlung, die Uberwiegend fiir den Erstkontakt mit Puchegger Beisteiner. In der
Theorie werden drei entscheidende Faktoren fur die Kundenzufriedenheit

unterschieden:?

* Bei den Basisfaktoren (Expected Attributes) handelt es sich um Leistungen,
die der Kunde als selbstverstandlich voraussetzt und nicht bewusst wahr-

nimmt. Auch bei Erfullung der Basisfaktoren wird die Zufriedenheit nicht

2 Vgl. Homburg, 2006, S. 32
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Uberlegungen auf Basis der Ergebnisse 22

erhdht. Werden sie jedoch nicht erflllt, fuhrt dies zur Unzufriedenheit. Beim
Produkt Parkettboden sind das vermutlich eine freundliche und kompetente
Bedienung, ein ebensolches Verlegeteam und alle erwarteten ,normalen®
Produkteigenschaften: Dazu gehort sicherlich auch die Oberflachenbelast-
barkeit — daher auch die Reklamationen der zu weichen und leicht zu zer-

kratzenden Boden.

* Die Leistungsfaktoren (Desired Attributes) sind jene Leistungseigenschaften,
die sowohl zur Zufriedenheit fihren, wenn die Erwartungen des Kunden
Ubertroffen werden, als auch zur Unzufriedenheit, wenn diese Erwartungen
nicht erflllt werden. Aufgrund des entscheidenden Kriteriums Optik / Design

gelang es offensichtlich, mit den Produkten zu punkten.

* Die Begeisterungsfaktoren (Exciting / Surprising Attributes) beziehen sich
auf jene Leistungsattribute, die Zufriedenheit auslésen, wenn sie angeboten
werden, aber nicht notwendigerweise Unzufriedenheit verursachen, wenn
sie nicht vorhanden sind. Begeisterungseigenschaften werden vom Kunden
nicht erwartet und erhdhen deshalb den wahrgenommenen Nutzen einer
Leistung. Dazu gehdren bei Puchegger Beisteiner wahrscheinlich die oft als
sehr engagiert und kompetent empfundenen Verkaufsmitarbeiter und Verle-

geteams.

Nach dem Kundenbindungsexperten Homburg sind diese Begeisterungsfakto-
ren entscheidend fur die Kundenbindung. Der Kunde ist nach dieser Definition
gebunden, wenn er dem Anbieter gegentber loyal ist. Dabei aul3ert sich die
Loyalitdt in der Dimension Bisheriges Verhalten wie Kaufverhalten und
Weiterempfehlungen sowie in der Dimension Verhaltensabsichten, die sich in
den Faktoren Wiederkauf-, Zusatzkauf- (Cross-Selling-Potential) und — am

wichtigsten — Weiterempfehlungsabsichten widerspiegelt.?

* Vgl. Homburg et al. (2008), S. 110f.
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3.2 Wichtige Faktoren fur die Kaufentscheidung

Die bestehenden Kunden zu begeistern ist also zurzeit das wichtigste Kriterium,
auch neue Kunden zu gewinnen. Diese kommen mit einem grof3en Vertrauens-
vorschuss ins jeweilige Geschaftslokal, haben aber im Schnitt ein weiteres
Angebot bei der Konkurrenz ausarbeiten lassen. Hier gilt es jetzt, wie auch die

Ergebnisse zeigen, mit 3 Faktoren zu punkten:

1. Einem engagierten Verkaufsdialog und fachlicher Kompetenz. Dazu gehort
eine objektives Aufzeigen aller Aspekte der Produkte — auch der jeweiligen
Nachteile wie die sehr pflegebedurftige Oberflache, die Weichheit mancher
Holzarten (It. Kundenaussagen Nuss, Kirsche). Es ist sicher zielfuhrend, fur
diese heiklen Punkte mit dem Verkauf eine Strategie zu entwickeln. Vielleicht

konnen dieser ,Nachteile” auch als Vorteile dargestellt werden, z.B.:

¢ Das weiche Holz erhalt durch den Einsatz im Haus erst einen unver-

wechselbaren Charakter (Denim-, Vintage-Look, wie getragene Jeans)

* das Erfordernis der Pflege mit Naturprodukten sorgt immer wieder flr

den herrlichen Duft im Haus und erhoht die Langlebigkeit des Holzes

2. Der guten optischen Prasentation der Produkte — bis hin zur Mdglichkeit,
Muster mit nach Hause nehmen zu konnen. Licht, groRzigige raumliche

Gegebenheiten nach dem Vorbild Wiener Neustadt.

3. Ganz entscheidend auch die Arbeit der Verlegeteams — die Uberwiegend
sehr gut beurteilt wurden, teilweise aber auch Fehler zu verantworten haben.
Naturlich, dies wird den bestgeschulten Teams passieren — vielleicht kann man
mit einem aktiven Beschwerdemanagement (oft genigen kleine Gesten,

Geschenke, eine Entschuldigung durch den Chef) dem entgegenwirken.

3.3 Allgemeine wirtschaftliche Situation des Parkettbodens

In Osterreich sinkt vermutlich auch 2010 die Nachfrage sowohl bei Parkett als

auch Laminat. Der Absatz von Parkett sinkt 2009 um -3,7% gegenuber dem
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Vorjahr auf rd. 5,3 Mio. m2. Mit einem Minus von -4,9% gegenuber 2008 verliert
Ubrigens Laminat im Berichtsjahr noch deutlicher. Beide Bodenbelagsarten
leiden unter der sinkenden Nachfrage aus den privaten Haushalten. Die
Durchschnittspreise von Parkett und Laminat entwickeln sich unterschiedlich.
Wahrend der Preis flr Parkette im Schnitt um -3,1% gegenlber dem Vorjahr
fallt, steigt er bei Laminat um +2,0%. Grund dafur ist der Trend zu etwas
hoherpreisigen Laminatbdden mit neuartigen Oberflachen. Mithilfe des
Digitaldruckverfahrens steigt die Variantenvielfalt bei Laminat schier ins
Unendliche. Es wird erwartet, dass Laminat 2010 wieder starken Aufwind
bekommt, nicht zuletzt durch die genannten Produktneuerungen. Der Absatz

steigt voraussichtlich um +3,8% gegeniiber 2009.*

Angesichts dieser Zahlen erscheint es sinnvoll, den angestrebten Wachstums-
kurs, wie oben beschrieben neben der Optimierung des Verkaufsprozesses und

der Verlegearbeit mit kommunikativen MaRnahmen zu unterstutzen.

3.4 WerbemafRnahmen und Medien

Aufgrund der Mediengewohnheiten der Zielgruppe werden beispielhaft
mogliche MalRnahmen dargestellt. Letztlich ist es auch eine Frage des Budgets,

konkrete Vorschlage auszuarbeiten.
DerStandard: Auskunft Fr. Donner 01 531 70 620

Redaktionell (,echte PR-Artikel“) kann kein Einfluss genommen werden.
Textanzeigen kénnen nur in ganz Osterreich geschaltet werden. Nur fiir den
Raum NO besteht die Mdglichkeit einer NO-Beilage. Diese miisste selber
gestaltet und gedruckt werden, der Preis richtet sich nach dem Gewicht.
Kostenbeispiel: Mo — Fr bis 100 Gramm auf 15600 Stiick fiir NO fiir 2.755 Euro.
Am Samstag 31.000 Stuck fur 5.176 Euro.

* Vgl. Wohlmuth, 2010, Kurzzusammenfassung Branchenradar
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Kurier NO / Krone NO: 01 36 000 3737

NO-Ausgabe. Im Textteil ist es nur fiir NO oder Wien laut Auskunft sehr giinstig,

Bei beiden Zeitungen gibt es eine

ebenso erscheint das Freizeitmagazin mit Farbfotos und PR-Text sinnvoll:

Z.B. Kurier Regional Wien und Niederosterreich
Klassisch oder redaktionell (ab 1/4 Seite 15% PR Rabatt, ab 1/2 Seite 30% PR
Rabatt) — hier das Bsp. Kurier Wien:

KURIER

WIEN
Viochendurchsenaitt:
277.000 Leserinnen = 19,4% Reichweite
Sonntag:
353.000 Lesesinnen = 24,7% Reichweite
—
266 mm breit x 392 mm hoch, -
bei Buchung von 1/1 Seite:
266 mm breit x 413 mm hoch
Mo bis Mi: 830 Mo bis Mi: 913
6 Spalten & 41 mm brei: Do, Fr: 500  Dofr 590
1-spalig = 41mm " N
2:spaltig = 86 mm Sa, So, Fei: 10,00 Sa, So, Fei: 11,00
3-spaltig = 131 mm
4-spaltig = 176 mm (266 x 413)
Sspaltig = 221 mm MobisM: 19520~
Gsoatig = 206 Do, Fr. 21600,
Sa, So,Fei:  24.000,~
{188x270)
Mo bis Mi: 10.08450
Do, Fr: 10835~
Sa, So, Fei: 12.150,~
(266 x 200)
Mo bis Mi: 9960,
— T - Do, Fr: 10.800,~
| R Sa,So0,Fel: 12,000,
(176 x 200)
Mo bis Mi: 6.640,~
1 Werktag vor Erscheinen um 9.30 Uhr . Do fr: 7200~
. Sa, So, Fei: 8.000,~
Far Samstag am Donnerstag
um 16.00 Unr
Far Sonntag und Montag am (131 x200)
Freitag um 8.30 Uhr. Mo bisMi: 4980~ Mo bis Mi: 5478~
l Do, Fr: 5.400,~ Do, Fr: 5940,
$Sa, So, Fei: 6.000,~ Sa, So, Fei: 6.600,~
—
{131x100)
MobisMi: 2490~ Mo bis Mi: 2739~
Do, Fr: 2700~ Do, Fr: 2970~
M} sasofe: 3000~ | SaSofFe: 3300~
 —

Die sich Surch die Austiarung Inrer Bestelluag
erpeberden Sechsverhiitrisse wenden duch die
GessadNtsdedng.rges gesegel: Presdnzeruagen un2
Oruckderier vordehaiten. Ale Preise in € 2u2090ch

% Werteabgabe ung 20% Lmsatzsieser.

msasenm o v 0200

* Eswesten keine Farsooschlage derectnet ale Araeigerpreise gehes Ar siw, 22, 3zund 42
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Vergleichbar sind die Preise fur die Krone. (Krone Regional Wien und Nieder-

Osterreich, klassisch oder redaktionell ein Tarif)

Freizeit Magazin - Tipps zum Thema Wohnen

Top Tipps im Format 1/8, 1/6 oder 1/4 Seite redaktionell

oder Classic Special 1/4 Seite, klassische Gestaltung und Logo

KURIER anzeigen

KURIER FREIZEIT
TIPPS 2010

Mini Tipp (1/8)

55 mm hoch x 92 mm breit (mindestens) i
4-farbiges Foto :
+ Headline + Text max. 360 Anschlage

€1.065,-
Angebotspreis:
€725,-

i 75 mm hoch x 92 mm breit (mincestens)
4-farbiges Foto” :
+ Headline + Text max. 500 Anschlage

€1.450,-

Angebotspreis:
€980,-

FREIZEIT Aktion:

Ab 3 Schaltungen bis Ende
2010 wird jeweils der
Angebotspreis verrechnet.

Die Gestaltung Gbernimmt
der KURIER kostenlos
(Foto und Text werden

vom Kunden zur
Verfigung gestellt).

Anzeigenschluss:
19 Tage vor Erscheinen.

Unterlagenschluss:
Foto+Text werden 2 Wochen
vor Erscheinen, jeweils am
Donnerstag, 17:00 Unhr im
Haus bendtigt.

Kein Logo mdglich.
Keine Platzierung méglich.

Die Preise verstehen sich
inkl. Gestaltung, exkl. 5 %
WA, 20 % MWSL
Vorbehaltlich evt.
Tarifanderungen (ca 3% )
méglich.

Mega Tipp (1/4): 120 mm hoch x 92 mm breit (mindestens),
4-farbiges Foto™ + Headline + Text max. 840 Anschlage:

€2.130,-
Angebotspreis: €1.450,-

Fir weitere Informationen stehe ich gerne zur Verfiigung:
Bettina Strohmayer Tel. 01/36 000/DW 3967
Fax 36000/333964 bettina.strohmayer@kurier.at

*) Durch die Abbildung eines zusatzlichen Fotos verringert sich die Zahl der moglichen Anschlage

Woman: Auskunft unter 01 213 126 429

Promotion (PR-Artikel) als auch klassische Werbung per Anzeige ist moglich.

Wien und NO nicht gesondert méglich, sondern nur Beilagen: Pro 1000 Stiick
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bis 50 Gramm 135 Euro pro 100 Stuck bei einer Mindestbelegung von 40.000
Stuck.

Wien: 49.100 Hefte
NO: 39.700 Hefte

Plus Portokosten fiir die Abonnenten, W und NO zusammen ca. 39.000 It. Post
0.08 pro Stiick. Ergebnis fiir Wien und NO:

Sonderthemen Wohnen sind nur fiir ganz Osterreich méglich.

Brigitte ist ein deutsches Medium, hier gelten etwas hdhere Tarife.

Horfunk:

Die genannten Radiosender eignen sich grundsatzlich weniger flir Imagewer-
bung, da die visuelle Komponente beim Parkettboden am wichtigsten ist.
Mdglich sind punktuelle Aktionen oder hinweise auf (Eréffnungs)-Events, am

besten in Kombination mit einer Plakat-Kampagne.

Nach Bekanntgabe eines Werbebudgets sind wir gerne bereit, einen Plan fur

das laufende Jahr auszuarbeiten.
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Anhang

Anhang 1: Interview-Leitfaden

1.

Guten Tag! Ich rufe im Auftrag der Fa. Puchegger Beisteiner an — Sie
haben dort einen Parkettboden gekauft, richtig? (\WWenn anderes Produkt,
notieren)

Welchen?

Ich méchte lhnen gern ein paar kurze Fragen stellen — es dauert nur 5

Minuten — die Daten werden librigens anonym behandelt.

Wie sind Sie auf Fa. Puchegger Beisteiner gekommen?

Wie viele Vergleichsangebote haben Sie eingeholt — und bei wem?

Was hat Puchegger Beisteiner, was die anderen nicht haben?

Wie bewerten Sie das Verkaufslokal? (Wien / Wr. Neustadt) (evtl.

nachfragen: Ausstattung, Produktvielfalt, Prasentation der Produkte, Atmo-

sphare, Erreichbarkeit, Parkplatzsituation)

Wie wurden Sie dort vom Verkauf bedient? (evtl. nachfragen: freundlich,

engagiert, kompetent,)

Warum haben Sie sich fur lhren Boden (bzw. anderes Produkt) ent-

schieden?

10.Wie zufrieden waren Sie mit dem Verlegeteam? (evtl. nachfragen:

punktlich, freundlich, engagiert, sauber, genau gearbeitet)

11.Wie zufrieden sind Sie jetzt mit dem fertigen Produkt?
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12. Auf einer Skala von 1-5 (Schulnotensystem):

13.Wie finden Sie das Preis/Leistungsverhaltnis?

14.Haben Sie Interesse an Nachbetreuung wie z.B. Spezialreinigung oder

professionelle Parkettpflege?

15.Wirden Sie Puchegger Beisteiner weiterempfehlen?

16.Mochten Sie noch etwas zusatzlich anmerken? (Wuinsche, Kritik)

Wenn Frage noch offen:

17.Was konnte Puchegger Beisteiner verbessern oder anders machen?

18.Jetzt — zum Schluss - fiir die Statistik bitte noch ein paar Daten zu

lhrer Person:

(Geschlecht notieren m w)

Jahrgang

Familienstand

Lesen Sie Zeitungen und Zeitschriften — welche?

Welchen Radiosender horen Sie am liebsten?

" 0o o0 T O

Besuchen Sie auch Einrichtungsmessen?

(Anmerkung: Das Einkommen gibt zunehmend wenig Aufschluss Uber das

Kaufverhalten — deshalb bleibt es hier unerwahnt)
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Anhang 2: Ergebnistabellen

Zur weiteren Information sind hier noch die statistischen Ergebnisse in

Tabellenform dargestellt.

Haufigkeiten (V1-V4)

Statistiken
Ver-
Aufmerk- gleichsan-
Kunde Parkett Produkt samkeit gebote
N Giltig 58 57 55 58
Fehlend 0 1 3 0
Mittelwert 1,22 2,32 3,13 1,72
Varianz A77 3,613 1,261 1,186
Haufigkeitstabelle
Kunde Parkett
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gliltig ja 45 77,6 77,6 77,6
anderes 13 22,4 22,4 100,0
Gesamt 58 100,0 100,0
Produkt
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gliltig Eiche 29 50,0 50,9 50,9
Nuss 13 22,4 22,8 73,7
sonstige 5 8,6 8,8 82,5
Ahorn 3 5,2 53 87,7
Kirsche 3 5,2 53 93,0
andere
ggg;gte 3 5,2 5,3 98,2
Fenster,Tir)
Birke 1 1,7 1,8 100,0
Gesamt 57 98,3 100,0
Fehlend 0 1 1,7
Gesamt 58 100,0
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Aufmerksamkeit

Gliltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig Empfeh- 25 431 455 455
lung ’ ’ ’
Zufall 16 27,6 29,1 74,5
Internet 12 20,7 21,8 96,4
Werbung 1 1,7 1,8 98,2
Recherche 1 1,7 1,8 100,0
Gesamt 55 94,8 100,0
Fehlend 0 3 5,2
Gesamt 58 100,0
Vergleichsangebote
Gliltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gliltig 1 20 34,5 34,5 34,5
> oder 20 34,5 34,5 69,0
2 10 17,2 17,2 86,2
0 8 13,8 13,8 100,0
Gesamt 58 100,0 100,0
Haufigkeiten (V5 und V5a)
Statistiken
Wettbewerbsvorteil
N Glltig 53
Fehlend 5
Mittelwert 2,64
Varianz 2,157
Wettbewerbsvorteil
Gliltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig Beratung 17 29.3 32,1 32,1
Angebot 11 19,0 20,8 52,8
Qualitat 9 15,5 17,0 69,8
Preis 9 15,5 17,0 86,8
Schauraum 6 10,3 11,3 98,1
Nahe 1 1,7 1,9 100,0
Gesamt 53 91,4 100,0
Fehlend 0 5 8,6
Gesamt 58 100,0
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Statistiken

Wettbewerbsvorteil2

N Giiltig 29
Fehlend 29
Mittelwert 3,41
Varianz 3,180
Wettbewerbsvorteil2
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig Preis 7 12,1 241 241
Qualitat 6 10,3 20,7 44,8
Angebot 6 10,3 20,7 65,5
Beratung 4 6,9 13,8 79,3
Service 3 52 10,3 89,7
Schauraum 2 3,4 6,9 96,6
Nahe 1 1,7 3,4 100,0
Gesamt 29 50,0 100,0
Fehlend 0 29 50,0
Gesamt 58 100,0
Haufigkeiten (V6-V11)
Statistiken
1 c’ 1 !
e c +— ()]
Ss| 222 £5/8:% 0 S
¥ S| 35| 5L 228 <
52 3 E° °85°& &8
> m | W N -
N Gltig 54 57 57 50 57 57
Fehlend 4 1 1 8 1 1
Mittelwert 1,96 | 1,53 | 1,42 | 1,66 1,77 1,14
Standardabwei- 1063 | 758 | 755 98| 1000 350
chung 2
Verkaufslokal
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gltig sehr gut 23 39,7 42,6 42,6
gut 18 31,0 33,3 75,9
geht so 5 8,6 9,3 85,2
schlecht 8 13,8 14,8 100,0
Gesamt 54 93,1 100,0
Fehlend 0 4 6,9
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| Gesamt | 58 ‘ 100,0
Bedienung
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giiltig sehr gut 35 60,3 61,4 61,4
gut 15 25,9 26,3 87,7
geht so 6 10,3 10,5 98,2
schlecht 1 1,7 1,8 100,0
Gesamt 57 98,3 100,0
Fehlend 0 1 1,7
Gesamt 58 100,0
Entscheidung
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig Op-
tik,Aussehen 42 724 3.7 3.7
Qualitat 6 10,3 10,5 84,2
Preis 9 15,5 15,8 100,0
Gesamt 57 98,3 100,0
Fehlend 0 1 1,7
Gesamt 58 100,0
Verlegeteam
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gilltig sehr 32 55,2 64,0 64,0
zufrieden
zufrieden 9 15,5 18,0 82,0
geht so 4 6,9 8,0 90,0
unzufrieden 4 6,9 8,0 98,0
sefr 1 17 2,0 100,0
unzufrieden
Gesamt 50 86,2 100,0
Fehlend 0 8 13,8
Gesamt 58 100,0
Zufriedenheit Produkt
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig sehr 28 483 49,1 49,1
zufrieden
zufrieden 20 34,5 35,1 84,2
geht so 5 8,6 8,8 93,0
unzufrieden 2 34 3,5 96,5
sefr 2 34 35 100,0
unzufrieden
Gesamt 57 98,3 100,0
Fehlend 0 1 1,7
Gesamt 58 100,0
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Preis Leistung

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig angemessen 49 84,5 86,0 86,0
nicht 8 13,8 14,0 100,0
angemessen
Gesamt 57 98,3 100,0
Fehlend 0 1 1,7
Gesamt 58 100,0
Haufigkeiten V12-V20
o o _c;s 2 L E’ % < o , € f;:_) < g % = 5
25 83 25 =22 EL| 85 3% Fo88
83 85 22 QER &2 5° 22 5"8°¢
= N © =
Z5 | 0P 51 & i ©=12
N Gilltig 57 57 58| 58| 58| 58 58 58| 58| 58
Feh- 1 1 o o 0 0 o o
lend
Mittelwert 153 | 153 1,10 1,53 "L\ 548 276 147 288 "7
Standardab- | = 5501 504 | 307 | 503 | 42| 383 | 2452| 503 | 903 30
weichung 1 3 7
Haufigkeitsverteilungen im Detail
Nachbetreuung
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gililtig ja 27 46,6 47,4 47,4
nein 30 51,7 52,6 100,0
Gesamt 57 98,3 100,0
Fehlend O 1 1,7
Gesamt 58 100,0
Spezialreinigung
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gilltig ja 27 46,6 47,4 47,4
nein 30 51,7 52,6 100,0
Gesamt 57 98,3 100,0
Fehlend O 1 1,7
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| Gesamt | 58 ‘ 100,0
Weiterempfehlen
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giiltig ja 52 89,7 89,7 89,7
nein 6 10,3 10,3 100,0
Gesamt 58 100,0 100,0
Geschlecht
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig weiblich 27 46,6 46,6 46,6
mannlich 31 53,4 53,4 100,0
Gesamt 58 100,0 100,0
Familienstand
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gltig ledig 13 22,4 22,4 22,4
;’eetrhe"a' 45 77,6 77,6 100,0
Gesamt 58 100,0 100,0
Printmedien
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig Presse 8 13,8 13,8 13,8
Standard 9 15,5 15,5 29,3
Kurier 8 13,8 13,8 43,1
Osterreich 1 1,7 1,7 448
Kronenzei- 9 15,5 15,5 60,3
tung
Onlinezeit-
schrift 1 1,7 1,7 62,1
NON 1 1,7 1,7 63,8
Wo- 6 10,3 10,3 74,1
men,Brigitte
News 1 1,7 1,7 75,9
keine 5 8,6 8,6 84,5
sonstige 9 15,5 15,5 100,0
Gesamt 58 100,0 100,0
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Radiosender

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig 03 31 53,4 53,4 53,4
01 6 10,3 10,3 63,8
Fm4 4 6,9 6,9 70,7
Radio Wien 3 572 52 75,9
Radio
Niederoster- 4 6,9 6,9 82,8
reich
Radio Arabella 3 572 52 87,9
Krone Hit 3 5,2 5,2 93,1
Sonstige 2 3,4 3,4 96,6
keinen 2 3,4 34 100,0
Gesamt 58 100,0 100,0
Besuch Messen
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig  ja 31 53,4 53,4 53,4
nein 27 46,6 46,6 100,0
Gesamt 58 100,0 100,0
Altersklasse
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gililtig 18-29J 2 3,4 3,4 3,4
30-39J 21 36,2 36,2 39,7
40-49J 21 36,2 36,2 75,9
50-59J 11 19,0 19,0 94,8
60-69J 2 3,4 34 98,3
ab 70J 1 1,7 1,7 100,0
Gesamt 58 100,0 100,0
Selbst verlegt
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gililtig ja 6 10,3 10,3 10,3
nein 52 89,7 89,7 100,0
Gesamt 58 100,0 100,0
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Untersuchung nach Zusammenhangen: Kreuztabellierung

Es wurden auch auf viele Weise versucht, Zusammenhange zwischen einzel-
nen Variablen herzustellen, dargestellt ist das Beispiel Geschlecht und
Familienstand: so sollte die Frage geklart werden, ob etwa besonders viele
ledige Frauen oder Manner Kunden sind. Aufgrund der eher kleinen Stichprobe
konnten aber keine signifikanten, das heil3t statistisch haltbaren und aussage-
kraftigen Ergebnisse ermittelt werden. Es konnen aber, bei konkretem Interesse
jederzeit mit den bestehenden Daten weitere Untersuchungen durchgefuhrt

werden.

Verarbeitete Falle

Falle
Glltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Geschlecht *
Familienstand 58 100,0% 0 ,0% 58 100,0%

Geschlecht * Familienstand Kreuztabelle

Anzahl
Familienstand
ledig verheiratet Gesamt
Geschlecht  weiblich 8 19 27
mannlich 5 26 31
Gesamt 13 45 58

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische Exakte Exakte
Signifikanz (2- Signifikanz Signifikanz
Wert df seitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach
Pearson 1,513(b) 1 219
Kontinuitatskorrektur(a) ,836 1 ,361
Likelihood-Quotient 1,516 1 ,218
Exakter Test nach Fisher ,344 ,180
Zusammenhang linear-
mit-linear 1,486 1 ,223
Anzahl der gultigen Falle 58

a Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet
b 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 6,05.
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Symmetrische MaRe
Asymptoti-
scher Néhe- Néhe-
Standard- rungswei- rungsweise
Wert fehler(a) ses T(b) Signifikanz
Nominal- bzgl. Phi ,161 219
Nominalmaf Cramer-V 161 219
Ordinal- bzgl. Ordinalmal®  Kendall-Tau-b 161 129 1,228 ,220
Anzahl der gultigen Falle 58

a Die Null-Hyphothese wird nicht angenommen.
b Unter Annahme der Null-Hyphothese wird der asymptotische Standardfehler verwendet.
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