Analyse von Kramermarkten
Im Saarland

Untersuchungsbericht
von
Prof. Dr. Peter Weinberg

Dr. Sandra Diehl

Saarbricken, Juli 2001




Inhaltsverzeichnis

INHALTSVERZEICHNIS
INHALTSVERZEICHNIS ... I
ABBILDUNGSVERZEICHNIS ... .o e e eaans 1l
TABELLENVERZEICHNIS ... \%
1. EINLEITUNG UND DESIGN DER UNTERSUCHUNG .........ccciiiiiiiieeeiieceee e, 1
2. AUSWERTUNG DER ERGEBNISSE DER BEFRAGUNG.........ccooovviiiiiieeeeen. 1
2.1. Motive fur den Besuch (Frage 1) 1
2.1.1. GESAMIUDEISICNT ......eeiie ettt e e s e s 1
2.1.2. e 10T (=TT T £ PPt 2
2.2. Wahrgenommene Werbemittel (Frage 2) 4
2.3. Empfehlung des Marktes (Frage 3) 5
2.4, Stimmung der Testpersonen (Frage 4) 5
2.5. Wirkung des Marktes auf die Stimmung (Frage 5) 6
2.6. Beurteilung des Marktes (Frage 6) 7
2.6.1. Allgemeiner EINAruck des MarkteS..........oouuiiiiiiiiieiiie et 8
2.6.2. LANGEre OffNUNGSZEILEN ......eiviiei ettt sttt s st et e b e et e sbeeseesbesreeseesbesreenes 8
2.6.3. (2= 1o =T g1 o] £0Te =2 0] o 4 9
2.6.4. e Q0T (=TT T £ PPt 9
2.7. Spalausldser beim Einkaufen (Frage 7) 10
2.8. Einfluss des Marktes auf das Einkaufsverhalten in ortansédssigen Geschéaften (Fragen 8, 9,
10, 11 und 12) 11
2.8.1. Nutzung des Besuchs zur Stadtbesichtigung (Frage 8) ........cccceviiieiiiiiiei i 11
2.8.2. Einfluss des Marktes auf den Besuch der Stadt (Frage 9) .......cooovieeiiiiiiiiiiieenieee e, 12
2.8.3. Nutzung des Besuchs zum Einkaufsbummel (Frage 10)..........cccoovuveieiiiiiiiniiiieeiiee i 12
2.8.4. Haufigkeit des Besuchs ortsansassiger Geschéfte (Frage 11).......ccccovvereiiiieieiniieeeinineenn 12
2.8.5. Einfluss des Marktes auf die Einkaufsmenge in ortsansassigen Geschéaften (Frage 12).....12
2.9. Besuchszeiten (Frage 13) 13
2.10. Anzahl besuchter Mérkte pro Jahr (Frage 14) 13
2.11. Wiederholungsbesuche auf betrachtetem Markt (Frage 15) 14
2.12. Verweildauer (Frage 16) 14
2.13. Beurteilung der Wichtigkeit von Branchen auf einem Markt (Frage 17) 15
2.14. Zusétzliche Branchenwiinsche (Frage 18) 17

Analyse von Kramermarkten im Saarland



Inhaltsverzeichnis

2.15. Beurteilung positiver Stande (Frage 19) 18
2.15.1. INtErESSANTE STANAE ... e e e s e bbb e e e e e s e naeeeeeas 18
2.15.2. BEOIUNAUNG . ...eeiiiiiiiiiiii e nn i nnnnnnnn 18

2.16. Beurteilung Warenprasentation (Frage 20) 19
2.16.1. Stort an Warenprasentation ...........oooeie i ——— 19
2.16.2. Gefallt an Warenprasentation ............ooooiiieii oo ie e nennnnnes 20

2.17. Weiterempfehlung als Einkaufsmadglichkeit (Frage 21) 21

2.18. Einkaufsabsicht und —wahrscheinlichkeit (Frage 22) 21

2.19. Hohe der Ausgaben (Frage 23) 21

2.20. Ubliche Einkaufsstattenwahl (Frage 24) 22
2.20.1. [T EST oo 11 ] ] 1= PSP PUERRR 23
2.20.2. SUPEIMIAIKL. ...ttt e e ettt e e e s b bt e e s bb et e e sabb et e e s bbbt e enbe e e e nnnneas 23
2.20.3. = o] ] 0 1 = 13 S SRS 24
2.20.4. = Lo T <o -1 24

2.21. Statistische Angaben (Frage 25) 25
pZ i St S A\ | (= S PSR TPPR 25
2.21.2. LTS ol o1 (=Tl o | PP PP PPPPTPPPTPPPRPP 25
2.21.3. LVA% 0] o] 0 o] £ SO TP PP PP P PPT PP PPOPP 26
2.21. 4. ANFBISEWEQ .. .o i e e e e e 27
2.21.5. L= 0 0T 1= ) = g Lo RSO RRRR 28
2.21.6. Grof3e des HAUSNAILS ........cooiiiiiiiiic e e e e e et ee e e ann 28
2.21.7. T o = RS PURRRR 29
2.21.8. SCRUIADSCRIUSS ... e e e e e e e e e s st e e e e e e e e snntaaeeaeeeeanns 29
2.21.9. BIUFSTALIGKEIL. ...ttt et e e sttt e e s be e e e s naneae s 30
2.21.10 Benutzte VerkenrsSmittel ............uuiiiiiiiiiiie et a e 31
pZ i Nt T = ATV N1 0 o PRSP PPR 31
2.21.12 Monatliches Netto@iNKOMMEN ..........oiii e e e 32

3. Y e I 110 TP 32

3.1 Split nach Befragungsort 32

3.2, Split zentraler GréRen nach Alter 34

3.3. Split zentraler GroRen nach Geschlecht 37

4. ZUSAMMENFASSUNG UND HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN...........cc........ 38

4.1. Zusammenfassung 38

4.2, Handlungsempfehlungen 38
42.1. KommuniKatioNSINN@Ite .............eeiiiiiii e e e e e 38
4.2.2. Werbemittel UNd WeErDEtrEGET ........oii i 39
4.2.3. Optimierung des SOMIMENTSIMIXES .......ciiiiiiieiiiiii ettt eibre e e e neeeas 39
42.4. SChWAChEN SCAWACNEN.......cieee e e e e e e e s e eeeeeeeann 39
4.2.5. Gezielte Ansprache jlungerer Zielgruppen in der Zukunft..............ooo oo, 39

Analyse von Kramermarkten im Saarland Il



Abbildungsverzeichnis

ABBILDUNGSVERZEICHNIS

Abbildung 1: Ubersicht MOtiVE (FIAgE 1)......ccericveeiereeiitieiereeecteeeeteeeeteesereeseressereesereeaereeas 2
Abbildung 2: Faktorenanalyse Motive (Frage 1) .......cooouiiiiiiiiiiiieiiiin e 3
Abbildung 3: Wahrgenommene Werbemittel (Frage 2)........ccccoeeiiiiiiiiiiiiiiiiiecceieceeeeeen, 4
Abbildung 4: Stimmung der Testpersonen (Frage 5) .......ccoovvviiiiiiiiiiiie e, 5
Abbildung 5: Wirkung auf die Stimmung (Frage 5) ......cccoviiriiiiiiiiiiie e, 6
Abbildung 6: Gesamtiubersicht Beurteilung des Marktes (Frage 6)........cccccooevvvvviiieeennnnn. 7
Abbildung 7: Gesamteindruck des Marktes (Frage 6).........ccccceeviviiiiiiiiiiiiii e, 8
Abbildung 8: Langere Offnungszeiten (Frage 6) ........ccveeceeicrieeeieecieecieeeieeeeeesevee v 8
Abbildung 9: Rahmenprogramm (Frage 6) ..........ooiiiiiiiiiiiiiiiic e 9
Abbildung 10: Faktorenanalyse Beurteilung des Marktes (Frage 6) ...........ccccoeeveevennnnn. 10
Abbildung 11: Besuchszeiten (Frage 13) ......ccooiiiiiiiiiiiiii et 13
Abbildung 12: Besuchte Markte pro Jahr (Frage 14) ......cccoovviiiieiiiiiiieie e, 14
Abbildung 13: Anzahl Wiederholungsbesuche (Frage 15)........ccccccooiviiiiiiiiiieiiiieeeeennn, 14
Abbildung 14: Verweildauer (Frage 16) ........ccooeiiiiiiiiiiiiii e e e 15
Abbildung 15: Wichtigkeit von Branchen (Frage 17)........ccciiiiiiiiiiiiiiieiiiieeeeeee e 16
Abbildung 16: Zuséatzliche Branchenwtinsche (Frage 18)..........ccccoeiiiiiiiiiiiiiiiiiii e, 17
Abbildung 17: Begrindungen flr interessante Stande (Frage 19).........cccoeveevviineeeennnn. 19
Abbildung 18: Stort an Warenprasentation (Frage 20) .......ccccoevveviiiiiiieeeiiieeeeeiie e 20
Abbildung 19: Gefallt an Warenprasentation (Frage 20)...........ccoviiiiiiiiiiieeeeiiinceeeennnn, 20
Abbildung 20: KaufabsiCht (Frage 22)..........oiiiiiiiiiiiiiiie e 21
Abbildung 21: Ubersicht Mittelwerte Einkaufsstattenwahl (Frage 24) ........ccccocovevevennee. 22
Abbildung 22: Ubliche Einkaufsstatte: Discounter (Frage 24).........ccoveeeeeeeeeieeeeeeenne. 23
Abbildung 23: Ubliche Einkaufsstatte: Supermarkt (Frage 24) .......cccccoeveveeevceeienneene. 23
Abbildung 24: Ubliche Einkaufsstatte: Fachmarkt (Frage 24) .........ccocevveeveeeiceeseneeenne. 24
Abbildung 25: Ubliche Einkaufsstatte: Fachgeschift (Frage 24) ........ocevveveecvevcvneenne. 24
Abbildung 26: Altersverteilung (Frage 25)......ccoouuiiiiiiiiiiieie e 25
Abbildung 27: Geschlecht (Frage 25) ......coouiiiiiiiii e 25
Abbildung 28: Wohnorte der Besucher (Frage 25) .......ccoovvviiiiiiiiiiiiccieee e, 26
Abbildung 29: Anreiseweq (Frage 25).....cccuuiii i 27
Analyse von Kramermarkten im Saarland [



Abbildung 30:
Abbildung 31:
Abbildung 32:
Abbildung 33:
Abbildung 34:
Abbildung 35:
Abbildung 36:
Abbildung 37:
Abbildung 38:

Abbildungsverzeichnis

Familienstand (Frage 25) ..........uuuuuiiiiiiiimiiiiiiiiiiiiiiii s 28
Anzahl Personen im Haushalt (Frage 25) .........ccccccvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiienene, 28
Leben Kinder im Haushalt? (Frage 25) ...........uuvvviiiiimiiiiiiiiiiiiinns 29
Schulabschluss (Frage 25) ... 29
Berufstatigkeit (Frage 25)........uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 30
Benutzte Verkehrsmittel (Frage 25) ...........uveeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiene 31
PKW-BESItZ (FIAgE 25) ...eeerieiiiiiiiiiiiiiieiiiiiiiiiseesensnseesssnnnsensnnnsnnnnnnnnnnennne 31
Monatliches Nettoeinkommen [in DM] (Frage 25)...........uvveveiiviiniinnnnnnne 32
Wichtigste Unterschiede nach Befragungsort (Frage 25) ..........c.eevvveeeeee 34

Analyse von Kramermarkten im Saarland



Tabellenverzeichnis

TABELLENVERZEICHNIS

Tabelle 1: Punkte, damit Einkaufen Spaf? macht (Frage 7) .......
Tabelle 2: Interessante Stande (Frage 7) ........cccccvvvviviiiinninnnnnnns

Tabelle 3: Split nach Befragungsort (signifikante Unterschiede)

Analyse von Kramermarkten im Saarland



Einleitung und Design der Untersuchung

1. EINLEITUNG UND DESIGN DER UNTERSUCHUNG

Die Studie ,Analyse von Kramermarkten im Saarland” wurde vom Institut fir Konsum-
und Verhaltensforschung an der Universitdt des Saarlandes in Kooperation mit der
Industrie- und Handelskammer des Saarlandes durchgefinhrt.

Im Rahmen der empirischen Analyse fanden Befragungen auf zwei Kramermarkten im
Saarland statt:

- am 05.04.2001 auf dem Palmmarkt in St. Wendel,
- am 09.04.2001 auf dem Ostermarkt in St. Ingbert.

Es wurden auf jedem Markt etwas iber 100 Besucher von jeweils 5 Interviewern befragt
(in Summe 208 Personen). Die Befragten waren zwischen 13-79 Jahre alt.

Die Ziele der Untersuchung bestanden in folgenden Punkten:

1. Analyse der Auswirkungen der Krdmermaérkte auf den innerértlichen Handel (stellen
die Krdmermarkte fir die Einzelh&ndler der Innenstadte eine Konkurrenz oder eine
Bereicherung dar?),

2. Analyse der Kundenzufriedenheit mit dem Sortiment, der Warenprasentation, dem
Service, der Qualitat etc. und der Entwicklung von Optimierungsvorschléagen,

3. Analyse der Werbewahrnehmung (durch welche Medien werden die Besucher
vorrangig auf den Markt aufmerksam?).

Der Fragebogen bestand aus offenen Fragen und Ratingskalen. Die Ratingskalen
umfassten 5 Stufen: Ein Wert von 1 bedeutet ,trifft voll und ganz zu® und stellt somit die
hochste Zustimmung dar, ein Wert von 5 bedeutet ,trifft Gberhaupt nicht zu* und
bedeutet die starkste Ablehnung der Frage. Man kann die finf Stufen mit dem
Schulnotensystem vergleichen.

2. AUSWERTUNG DER ERGEBNISSE DER BEFRAGUNG

2.1. Motive fur den Besuch (Frage 1)

2.1.1. Gesamtibersicht

Die folgende Abbildung gibt eine Ubersicht tiber die Griinde der Befragten, den Markt
zu besuchen.

Analyse von Kramermarkten im Saarland



Auswertung der Ergebnisse der Befragung

Abbildung 1: Ubersicht Motive (Frage 1)

trifft voll und trifft Gberhaupt
ganz zu nichtzu

Freunde treffen | | —0 | |

Etwas kaufen | O | |

Etwas einkaufen, das man | |
woanders nicht findet ' J J

Schnappchensuchen | |

Abwechslung suchen | |

\
Essenund trinken | I I é I I
\
\

\
Mit Familie etwas 1 l )\
unternehmen ' J ol :

Warenangebot L 1~ = 1 1 |
anschauen ~!

Die wichtigsten Motive, einen Kramermarkt zu besuchen, sind das Motiv sich das
Warenangebot anzuschauen und etwas zu kaufen. Weitere Motive sind die Suche nach
Schnéppchen und die Suche nach Abwechslung. Der Markt wird weniger als soziales
Ereignis angesehen, den man mit der Familie zusammen besucht, bzw. bei dem man
Freunde treffen kann. Auch das Motiv Essen und Trinken spielt nur eine
unterdurchschnittliche Rolle.

Handlungsempfehlung:

In der Werbung fur die Markte sollte herausgestellt werden, dass man auf dem Markt
Schnéppchen finden kann und dass der Markt eine gute Moglichkeit darstellt, neue
Dinge zu erleben. Des Weiteren sollte die Breite des Warenangebotes im Vordergrund
stehen.

Starker als soziales Ereignis konnte der Markt durch ein zusatzliches
Rahmenprogramm positioniert werden (siehe weiter unten).

2.1.2.  Faktorenanalyse

Im Rahmen einer Faktorenanalyse wurde uUberprift, ob die Motive zu lbergeordneten
Dimensionen zusammengefasst werden kdnnen. Es konnten zwei Faktoren extrahiert
werden:

Analyse von Kramermarkten im Saarland



Auswertung der Ergebnisse der Befragung

1. Einkaufen

a. Ich mochte etwas kaufen

b. Ich mdchte etwas kaufen, das ich woanders nicht finde

c. lch moéchte Schnappchen finden

d. Ich interessiere mich fir das Warenangebot an den Standen
2. Freizeit gestalten

a. Ich suche Abwechslung, mochte etwas erleben

b. Ich mdchte etwas essen und trinken

c. lch mdchte mit meiner Familie etwas unternehmen

Abbildung 2: Faktorenanalyse Motive (Frage 1)

Ich méchte etwas kaufen 9754

Ich méchte etwas kaufen, das ich 0,778
woanders nicht finde

0,644 Einkaufen

Ich méchte Schnappchen finden

Ich interessiere mich fiir das
Warenangebot an den Standen

Ich suche Abwechslung, méchte
etwas erleben

Ich mdchte etwas essen und trinken

Freizeit gestalten

Ich mdéchte mit meiner Familie
etwas unternehmen

Die absoluten Faktormittelwerte betragen:

Faktorbezeichnung |Faktormittelwert
Einkaufen 2,7
Freizeit gestalten 3,4

Der Faktor Einkaufen wird als Besuchsgrund momentan deutlich wichtiger eingestuft als
der Faktor Freizeit gestalten.

Handlungsempfehlung:
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Auswertung der Ergebnisse der Befragung

Um langfristig ein attraktives Konzept fur die Kunden zu bieten, sollte im Rahmen der
zunehmenden Freizeitorientierung der Konsumenten verstarkt versucht werden, den
Markt auch als Freizeit-Event zu positionieren. Bei dem Punkt Rahmenprogramm
werden hierfur konkrete Gestaltungsempfehlungen gegeben.

2.2. Wahrgenommene Werbemittel (Frage 2)

Die folgende Abbildung gibt einen Uberblick, welche Werbemittel den Konsumenten am
starksten aufgefallen sind.

Abbildung 3: Wahrgenommene Werbemittel (Frage 2)

Presseartikel Tageszeitung | J
Presseartikel Wochenblatt |
Anzeige Tageszeitung ‘ )
Anzeige Wochenblatt y
Plakate

Hinweis im Rundfunk
Handzettel auf anderen Markten
Hinweis im Fernsehen

Informationen im Internet

| I I I !
0,0 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

Am starksten wurden die Presseartikel in Tageszeitungen und an zweiter Stelle im
Wochenblatt wahrgenommen. Danach rangieren die Anzeigen in Tageszeitungen und
im Wochenblatt. 11% der Befragten sind Werbeplakate aufgefallen. Die Hinweise im
Rundfunk, im Fernsehen und auf anderen Markten hat nur ein sehr geringer
Prozentsatz bemerkt. Die Informationen im Internet hat kein befragter Besucher
genutzt.

Handlungsempfehlung:

Dies zeigt ganz deutlich, dass Printmedien und hier vor allem Presseartikel die besten
Werbemittel sind, um die Konsumenten Uber die Markte zu informieren. Auf diese
Medien sollte das Augenmerk gelegt werden. Plakate koénnen eine flankierende
Funktion tbernehmen.

Es ist allerdings anzunehmen, dass den wenigsten Besuchern Uberhaupt bekannt war,
dass es Informationen zu den Kramermarkten auch im Internet gibt. Hierauf sollte in
den Presseartikeln, den Anzeigen und auf den Plakaten starker hingewiesen werden.

Bei der Rubrik Sonstiges ergab sich folgendes Bild:
1. allgemein bekannt (findet jedes Jahr statt, Tradition, etc): 12,9% (27 Leute)
2. Mund- zu Mundpropaganda: 9,1% (19 Leute)

Analyse von Kramermarkten im Saarland



Auswertung der Ergebnisse der Befragung

3. Zufall (z.B. Stande gesehen): 11,5% (24 Leute)

Die traditionsreichen Markte besitzen demnach schon eine gute Bekanntheit innerhalb
der Bevolkerung. Allerdings kénnen noch fast 12 % der Besucher als Spontanbesucher
eingestuft werden, die den Markt nur bemerkt haben, weil sie zufallig die Stande
gesehen haben. Da diese 12% ungewisse Besucher darstellen, die den Markt nicht
bewusst aufgesucht haben, weil sie gar nicht informiert waren, dass er stattfindet, kann
die Werbung durchaus noch intensiviert werden.

2.3. Empfehlung des Marktes (Frage 3)

o 25,8% wurde der Markt empfohlen
* 47,4% haben den Markt empfohlen

Immerhin fast 26% der Besuchern wurde der Markt von Freunden bzw. Bekannten
empfohlen und mehr als 47% haben den Markt bereits selbst weiterempfohlen, was auf
einen positiven Gesamteindruck der Befragten von den Méarkten hindeutet.

2.4. Stimmung der Testpersonen (Frage 4)

Auch die folgende Frage zielte darauf ab festzustellen, wie die Probanden den Markt
beurteilen. Zunachst wurde nach der allgemeinen Stimmung gefragt und im Anschluss
nach der Wirkung des Marktes auf die Stimmung.

Abbildung 4: Stimmung der Testpersonen (Frage 5)

sehr
schlecht ~ schlecht
3,8% 0,5%

sehr gut
29,7%

gut
45,0%

Der Durchschnitt von 2,00 zeigt, dass sich die Mehrzahl der Probanden in guter
Stimmung befand.
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Auswertung der Ergebnisse der Befragung

2.5. Wirkung des Marktes auf die Stimmung (Frage 5)

Abbildung 5: Wirkung auf die Stimmung (Frage 5)

wird etwas wird deutlich
schlechter
schlechter 1% wird deutlich

0,
2% besser

24%

bleibt gleich
51%

wird etwas
besser
22%

Bei 46% der Testpersonen verbessert sich die Stimmung durch den Besuch des
Marktes, bei 51% bleibt sie gleich. Nur bei 3% der Besuchern verschlechtert sich die
Stimmung durch den Markt, so dass man sagen kann, dass die Konsumenten den
Markt sehr positiv wahrnahmen und Kramermarkte fir die Stadte aus emotionaler Sicht
einen positiven Einfluss auf die Konsumenten austben.
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Auswertung der Ergebnisse der Befragung

2.6. Beurteilung des Marktes (Frage 6)
In Frage 6 wurde nach der Beurteilung des Marktes gefragt. Diese Items kdnnen drei
Gruppen zugeordnet werden:

« ltems, die eine ganzheitliche Beurteilung des Marktes abfragen (Gefallen,
Atmosphéare, Ubersichtlichkeit),

« lItems, die Teilaspekte, wie Preisniveau, Qualitat der Waren, Service/Beratung,
abfragen, diese Items werden durch eine Faktorenanalyse zu Ubergeordneten
Dimensionen verdichtet,

e ltems, die auf Optimierungen abzielen durch Rahmenprogramm/langere
Offnungszeiten.

Abbildung 6: Gesamtiibersicht Beurteilung des Marktes (Frage 6)

trifft voll und trifft iberhaupt
ganz zu nichtzu

Markt gefallt insgesamt sehr gut |

Markt ist Gbersichtlich |

O
b
1
Atmosphére gefallt | \"} 1 1 1 1
A
X
\

Sortiment des Marktes istgroB | Q: } | |

Qualitat der angebotenen Waren ist hoch | } OH

Marktleute geben sich Miihe mit den Standen | o }

Icherlebe auf dem Marktetwas | } ~O

A l | o
Rahmenprogramm wére gut | } O—1

4 3 i 4 | ! ! =0 |
Langere Offnungszeiten warengut | } } ~O i

Preise auf dem Markt sind giinstig | }

Service des Marktes istgut | }

O —
A\
\
\
Beratung auf dem Marktistgut | —O }
/
/
O
A\
N

S
ielei i | | O)—!
Garantieleistungen sind gut | } O

Zusammensetzung des Warenangebots | o } } |
geféllt insgesamt sehr gut
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Auswertung der Ergebnisse der Befragung

2.6.1.  Allgemeiner Eindruck des Marktes

Abbildung 7: Gesamteindruck des Marktes (Frage 6)

nichtso gut _gar nichtgut
2% 1%

sehr gut
44%

28%

Der Gesamteindruck des Marktes ist mit einem Mittelwert von 1,9 positiv. Auch die
Atmosphére des Marktes wird sehr gut beurteilt.

2.6.2.  Langere Offnungszeiten

Abbildung 8: Langere Offnungszeiten (Frage 6)

Langere Offnungszeiten waren gut

trifft Gberhaupt
nicht zu
57%

trifft voll und

ganz zu
13%
trifft zu
8%
weder noch
trifft nicht zu 12%
10%
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Auswertung der Ergebnisse der Befragung

Mit den Offnungszeiten sind die Probanden im groRen und ganzen zufrieden. 21% der
Befragten wiinschen sich allerdings langere Offnungszeiten.

2.6.3. Rahmenprogramm

Abbildung 9: Rahmenprogramm (Frage 6)

Rahmenprogramm wére gut

trifft Gberhaupt
nicht zu
17%

trifft voll und
ganz zu

trifft nicht zu 38%

9%

weder noch
13%

trifft zu
23%

61% der Befragten wirden ein Rahmenprogramm befirworten. Hier bieten sich
beispielsweise interessante Produktvorfihrungen an, Marktschreier, Pantomime,
Clowns fir die Kinder, Tanz- und Musikeinlagen etc. Diese MalRhahmen wirden auch
dazu beitragen, den Markt starker als Freizeit- und soziales Ereignis zu positionieren
und wirden einen Beitrag zur Erlebnisvermittlung der Konsumenten leisten.

2.6.4. Faktorenanalyse:

Die Items, die Teilaspekte des Markes wie Preisniveau, Qualitdt der Waren,
Service/Beratung etc. abfragen, lassen sich mittels Faktorenanalyse zu zwei Faktoren
zusammenfassen:

2 Faktoren:
1. Marktangebot
» Sortiment
e Qualitat der Waren
e Zusammensetzung des Warenangebots
* Erlebnis
2. Preis/Service-Orientierung
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Auswertung der Ergebnisse der Befragung

e Preise
* Beratung
* Service

» Garantieleistungen
* Marktleute geben sich Muhe

Abbildung 10: Faktorenanalyse Beurteilung des Marktes (Frage 6)

Das Sortiment des Marktes ist groR .9 7,
Die Qualitat der angebotenen 0,725
Waren ist hoch
Die Zusammensetzung des 0,690 Marktangebot
Warenangebots gefallt mir
o5
Ich erlebe auf diesem Markt etwas
Die Preise auf dem Marktsind 0
giinstig 268>
Die Beratung auf dem Markt ist 0,829
gut
Der Service des Marktes ist gut 0,807
© Preis-/Serviceorientierung
05
Die Garantieleistungen sind gut
o1
Die Marktleute geben sich Mihe
mit den Standen

Der absolute Faktormittelwert des Faktors Marktangebot betragt 2,5, der Faktor Preis-
/Serviceorientierung erzielt einen absoluten Faktormittelwert von 2,2. Der Faktor Preis-
/Serviceorientierung erzielt demnach noch eine bessere Beurteilung als das
Marktangebot.

2.7. Spaldausldser beim Einkaufen (Frage 7)

Abgefragt wurden jeweils die drei wichtigsten Punkte, damit Einkaufen auf dem Markt
Spall macht. Die genannten Punkte kdnnen zu sechs Bereichen zusammengefasst
werden, wobei anzumerken ist, dass die Befragten teilweise auch Faktoren nannten, die
noch nicht realisiert sind:

1. Warenangebot (diverse Branchen)
2. Gunstige Preise

Analyse von Kramermarkten im Saarland
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Auswertung der Ergebnisse der Befragung

3. Atmosphére, Erlebnis (Flair, Freundlichkeit der Anbieter, ausgefallene Sténde,
Begleitmusik, Marktschreier, Feststimmung, nicht zu viel und nicht zu wenig
Leute)

Zusatz-Services (Rahmenprogramm, Aktionen fir Kinder, Getrdnke, Essen,
Bastelinfos, Internet-Cafe)

5. Soziale Aspekte (Leute treffen, etwas mit der Familie unternehmen, Freunde
treffen, geselliges Zusammensein)

6. Wetter

Da davon auszugehen ist, dass die zuerst genannten Faktoren die wichtigsten
darstellen, wurde die Reihenfolge der Nennungen gewichtet:

Punkt 1 mit Faktor *3
Punkt 2 mit Faktor *2
Punkt 3 mit Faktor *1.

Ergebnisse:

Punkt 1|Gewichtung|Punkt 2|Gewichtung| Punkt 3|Gewichtung|Summe
Warenangebot 41 123 23 46 11 11 180
Wetter 43 129 21 42 2 2 173
Atmosphaére, 18 54 18 36 16 16 106
Erlebnis
Zusatz-Services 15 45 19 38 12 12 95
Gunstige Preise 8 24 12 24 4 4 52
Soziale Aspekte 4 12 6 12 5 5 29

Tabelle 1: Punkte, damit Einkaufen Spal3 macht (Frage 7)

Anzumerken ist, dass in St. Ingbert Wetter deutlich haufiger genannt wurde, was durch
den anhaltenden Regen am Markttag erklart werden kann. Somit war in St. Ingbert
Wetter der wichtigste Punkt, in St. Wendel entsprach die Reihenfolge der gezeigten
Tabelle.

2.8. Einfluss des Marktes auf das Einkaufsverhalten in ortansdssigen Geschéaften
(Fragen 8, 9, 10, 11 und 12)

Die folgenden Fragen zielten darauf ab, inwieweit der Markt das Einkaufsverhalten in
ortsansassigen Geschaften beeinflusst.

2.8.1. Nutzung des Besuchs zur Stadtbesichtigung (Frage 8)

Zur reinen Stadtbesichtigung wird der Besuch des Marktes wie folgt genutzt:

Analyse von Kramermarkten im Saarland
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Auswertung der Ergebnisse der Befragung

* 22,5% mochten den Besuch auf dem Markt wahrscheinlich bis sehr wahrscheinlich
nutzen, um sich auch die Stadt anzuschauen (davon 15,8% sehr wahrscheinlich).
Hier kbnnen auch von Seiten der Stadte interessante Aktionen geboten werden, z.B.
besondere Ausstellungen oder Vergiinstigungen bei dem Besuch von Museen.

* 72,2% stufen eine zusatzliche reine Stadtbesichtung als unwahrscheinlich bis sehr
unwahrscheinlich (davon 61,7% sehr unwahrscheinlich) ein.

* 5,3% sind unentschlossen.

2.8.2.  Einfluss des Marktes auf den Besuch der Stadt (Frage 9)

Hier zeigt sich, dass uber 31% der Befragten ohne den Markt die Stadt nicht besucht
hatten, was darauf hindeutet, dass der Markt zusatzliche mdgliche Kunden fur die
ortsansassigen Einzelhéandler bringt. Die Ergebnisse im Einzelnen:

* 66,1% wahrscheinlich bis sehr wahrscheinlich (davon 60,8% sehr wahrscheinlich)
e 2,9% wissen es nicht genau

 31,3% unwahrscheinlich bis sehr unwahrscheinlich (davon 27,8% sehr
unwahrscheinlich).

2.8.3.  Nutzung des Besuchs zum Einkaufsbummel (Frage 10)

Diese Annahme wird dadurch gestarkt, dass 72% der Befragten den Markt nutzen
mochten, um einen Einkaufsbummel durch die ortsansassigen Geschafte zu machen,
so dass man nicht von einer Konkurrenz zwischen Markthandlern und Cityhandlern,
sondern eher von einer Bereicherung des City-Handels durch die Markte ausgehen
kann. Die Ergebnisse im Einzelnen:

e 71,8% wahrscheinlich bis sehr wahrscheinlich (davon 52,2% sehr wahrscheinlich)
* 4,8% weder noch

e 23,4% unwahrscheinlich bis sehr unwahrscheinlich (davon 19,6% sehr
unwahrscheinlich)

2.8.4. Haufigkeit des Besuchs ortsansassiger Geschafte (Frage 11)

In Frage 11 wurde danach gefragt, ob die Marktbesucher auch sonst haufiger zum
Einkaufsbummel in die Geschafte kommen. Hier zeigte sich, dass immerhin mehr als
14% angeben, sonst nur sehr selten in die Stadt zu kommen, d.h., der Markt stellt einen
willkommenen Anlass dar, in die Stadt zu fahren.

» 73,7% oft bis sehr oft (davon 50,2% sehr oft)
e 12% ab und zu

» 14,4% selten bis sehr selten (davon 11,5% sehr selten)

2.8.5. Einfluss des Marktes auf die Einkaufsmenge in ortsansassigen Geschéften
(Frage 12)

Ein weiterer Beleg dafir, dass die KrAmermarkte den stationaren Einzelhandel nicht
beeintrachtigen, sondern eher fordern, stellen die Ergebnisse der Frage 12 dar. Hier
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Auswertung der Ergebnisse der Befragung

wurde danach gefragt, ob die Befragten der Meinung sind, dass sie wahrend eines
Marktes mehr in den ortsanséassigen Geschaften kaufen als sonst:

* 40,0% halten es fur wahrscheinlich bis sehr wahrscheinlich, dass sie mehr einkaufen
(davon 21,2% sehr wahrscheinlich)

e 13,5% sind nur mittelmafig dieser Meinung

* 46,7% halten dies eher fur unwahrscheinlich (davon 33,7% sehr unwahrscheinlich).
2.9. Besuchszeiten (Frage 13)

Abbildung 11: Besuchszeiten (Frage 13)

vor- und
nachmittags
27% )
vormittags
38%

nachmittags
35%

Bei der Frage nach den Tageszeiten, zu denen der Markt besucht wird, zeigte sich ein
sehr ausgewogenes Bild:

e 37,7% vormittags
* 35,2% nachmittags
e 27,1% sowohl vor- als auch nachmittags.

2.10.Anzahl besuchter Markte pro Jahr (Frage 14)

Die durchschnittliche Anzahl der besuchten Kramermarkte pro Jahr liegt bei fast 5
Markten. Die Markte besitzen demnach zahlreiche Stammkunden, die mehrmals im
Jahr die Méarkte besuchen.
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Auswertung der Ergebnisse der Befragung

Abbildung 12: Besuchte Markte pro Jahr (Frage 14)
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2.11.Wiederholungsbesuche auf betrachtetem Markt (Frage 15)

Abbildung 13: Anzahl Wiederholungsbesuche (Frage 15)

>20
13% 0-1

15-20
8%

11-15
7%

8-10
11%

12%

Die Ergebnisse der Frage 15 spiegeln die Tradition der Markte wieder, so waren die
Besucher durchschnittlich bereits 10 Mal auf dem jeweiligen Markt.

2.12.Verweildauer (Frage 16)

Die angegebene Verweildauer ist sehr unterschiedlich und variiert von 5 Minuten bis 7
Stunden.
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Auswertung der Ergebnisse der Befragung

Abbildung 14: Verweildauer (Frage 16)
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@ Anzahl Nennungen

Der Durchschnitt liegt bei knapp zwei Stunden, wiederum ein Indiz, dass die Markte in
der Bevolkerung eine positive Resonanz finden.

2.13.Beurteilung der Wichtigkeit von Branchen auf einem Markt (Frage 17)

Die folgende Abbildung gibt die Wichtigkeit von Branchen auf dem Markt wieder: Mit
Abstand die wichtigste Branche stellen Geschenkartikel dar, was eventuell — obwohl
allgemein abgefragt — durch die vorosterliche Zeit beeinflusst wurde. An zweiter Stelle
stehen Produktneuheiten, d.h., die Konsumenten interessieren sich fiir neue innovative
Produkte, wie neue Haushaltshilfen, neue Bicher, Elektro(nik)artikel etc. Hier zeigt sich
auch wieder der Wunsch der Konsumenten nach Abwechslung und danach etwas
Neues zu erleben.

Des Weiteren wurden Glas/Keramik/Porzellan-Waren sowie Textilien und
Haushaltswaren als bedeutsam eingestuft. Auch Obst und Gemuse werden noch als
relativ wichtig angesehen. Die anderen Branchen werden als weniger relevant beurteilt.

Handlungsempfehlung:

Die Produktneuheiten sollten auf den Stadnden in den Vordergrund gestellt werden und
fur die Konsumenten auch leicht erkennbar sein.

Die Branchen, die von den Konsumenten als wichtig angesehen werden, sollten weiter
ausgebaut werden, wahrend die Branchen, die als weniger bedeutsam eingestuft
werden, konstant gelassen oder unter Umstanden reduziert werden sollten. Es ist
naturlich darauf zu achten, dass eine Branchenvielfalt erhalten bleibt, die in den Augen
der Konsumenten auch zur Attraktivitat der Markte beitragt.

Analyse von Kramermarkten im Saarland
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Auswertung der Ergebnisse der Befragung

Abbildung 15: Wichtigkeit von Branchen (Frage 17)

sehr wichtig
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2.14.Zusatzliche Branchenwinsche (Frage 18)

Abbildung 16: Zuséatzliche Branchenwiinsche (Frage 18)

Kunsthandgewerbe/Deko/Geschenke

Kleidung/Textilien

Nattrliche Lebensmittel

Bicher/Zeitschriften

@ Anzahl Nennungen

Bei der Frage, welche Branchen vermisst werden, wurden relativ wenige Nennungen
gemacht. Am haufigsten werden folgende Branchen vermisst:

» Kunsthandgewerbe/Deko/Geschenke: 15 (7,2%)
* Naturliche Lebensmittel: 7 (3,3%)

» Kleidung/Textilien: 7 (3,3%)

» Biucher/Zeitschriften: 4 (1,9%).

Handlungsempfehlung:

Es sollten verstarkt Dekorationsgegenstdnde und Kunstgegenstande angeboten
werden, hier kann der Kinstler auch vor Ort zusatzliche Erlebnisse vermitteln, in dem er
seine Objekte live herstellt und die Besucher zuschauen kdnnen.
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Auswertung der Ergebnisse der Befragung

2.15.Beurteilung positiver Stande (Frage 19)

2.15.1. Interessante Stande

Auch hier wurde wiederum eine Gewichtung vorgenommen. Die zuerst genannten
Stéande wurden mit dem Faktor *3, die zweitgenannten mit dem Faktor *2 und die an
dritter Stelle genannten mit *1 bewertet.

Tabelle 2: Interessante Stande (Frage 7)

Interessante Stande Stand 1| Gewichtung Stand 2| Gewichtung| Summe
Textilien 25 75 9 18 93
Saisonorientierte Stande (Ostern) 22 66 4 8 74
Deko/Bastelstande/Geschenke 14 42 7 14 56
Essensstande 13 39 3 6 45
Spielzeug 13 39 1 2 41
Haushaltswaren 11 33 1 2 35
Schmuck 10 30 1 2 32
Keramik 6 18 2 4 22
Pflanzen, Kdrbe 7 21 0 0 21
Neuheiten 5 15 1 2 17
Lederwaren, Hite 4 12 0 0 12
Handarbeiten/Kurzwaren 4 12 0 0 12
Kosmetik 1 3 0 0 3

Die Stande, die den Konsumenten am wichtigsten sind, wurden auch als die
interessantesten Stande eingestuft (z.B. Textilien-, Geschenkstande etc.).
2.15.2. Begrindung

Als Griinde, warum ein Stand als besonders interessant eingestuft wurde, wurden die in
der nachstehenden Abbildung genannten Begriindungen angeflhrt:
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Abbildung 17: Begrindungen fir interessante Stéande (Frage 19)
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2.16.Beurteilung Warenprasentation (Frage 20)

2.16.1. Stort an Warenprasentation

Nur ca. 30% der Befragten machten zu der Frage, was an der Warenprasentation stort,
Angaben, so dass in Summe von einer Zufriedenheit der Besucher mit der
Warenprésentation ausgegangen werden kann.

Handlungsempfehlung:

Die angefuihrten Kritikpunkte wie aufdringliches Verkaufspersonal, zu viele Textilien-
Stande und die Gleichartigkeit der Stadnde bieten Ansatzpunkte zur Optimierung.
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Abbildung 18: Stort an Warenprasentation (Frage 20)

Aufdringliche Verkéaufer

Zu viele Textilien-Stéande

keine Ubersicht

G leichartige W aren an
den Stéanden

schlechte Qualitat

schlechte
Preisauszeichnung

zu laut

Enge

Preis/Leistungsverhaltnis

0 2 4 6 8 10

mAnzahlNennungen

2.16.2. Gefallt an Warenpréasentation

Abbildung 19: Gefallt an Warenprasentation (Frage 20)

Alles in Ordnung
Flair/Marktschreier
GroRes Sortiment

Schone Présentation
Ubersichtlichkeit
Direkte Ansprache
Abwechslung
Beratung
Lage
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Direkter Kontakt mit Ware

Preise
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‘l Anzahl Nennungen ‘

Bei der Frage danach, was den Konsumenten an der Warenprésentation geféllt, zeigte
sich, dass die Konsumenten mit der Warenprasentation zufrieden sind (alles in
Ordnung). Sie mogen weiterhin den Flair des Marktes mit Marktschreiern sowie die
grol3e Produktauswabhl.
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2.17.Weiterempfehlung als Einkaufsmaoglichkeit (Frage 21)

Bei der Frage nach der Weiterempfehlungsbereitschaft aul3erten sich die Befragten wie
folgt:

» 72,1%: sagen der Markt ist empfehlenswert
e 21,1%: sind unentschieden

* nur 6,7% sind der Meinung, der Markt sei weniger empfehlenswert.

2.18.Einkaufsabsicht und —wahrscheinlichkeit (Frage 22)

Die Frage zur Einkaufsabsicht — bei Unentschlossenheit wurde zusatzlich die
Einkaufswahrscheinlichkeit abgefragt, wurde wie folgt beantwortet: Immerhin 54%
haben bereits etwas gekauft oder die Absicht etwas zu kaufen. 33% sind noch
unentschlossen, stufen die Wahrscheinlichkeit, dass sie etwas kaufen aber mit 44% ein.
Die 33% unentschlossene Kaufer kdnnen als ,verfihrbare” Konsumenten angesehen
werden, die dann etwas kaufen, wenn sie durch die Warenpréasentation oder durch
interessante Angebote animiert werden.

Abbildung 20: Kaufabsicht (Frage 22)

Kaufwahrscheinlichkeit bei
Antwort "weill noch nicht"

Absicht, etwas zu kaufen

w eder noch

wahr-
scheinlich
44%
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scheinlich
37%

nein

13%

2.19.Hb6he der Ausgaben (Frage 23)

Die angegebene GroRenordnung der bereits getatigten bzw. noch geplanten Einkaufe
auf dem Markt liegt zwischen 5 DM bis 300 DM.
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Die GroRenordnungen im Einzelnen:

GroRRenordnung | Prozentzahl
bis 20 DM 23 %

bis 50 DM 49 %

bis 100 DM 22 %

bis 200 DM 5%

Uber 200 DM 1%

Die Mehrzahl der Besucher (zusammengefasst 72%) tatigt Einkaufe im Wert von bis zu
50 DM.

2.20.Ubliche Einkaufsstattenwahl (Frage 24)

Abbildung 21: Ubersicht Mittelwerte Einkaufsstattenwahl (Frage 24)

immer nie
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2.20.1. Discounter

Mittelwert: 1,85, (sehr oft bis immer)

Abbildung 22: Ubliche Einkaufsstatte: Discounter (Frage 24)
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2.20.2. Supermarkt
Mittelwert: 2,2, (sehr oft)

Abbildung 23: Ubliche Einkaufsstatte: Supermarkt (Frage 24)
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2.20.3. Fachmarkt
Mittelwert: 2,6 (oft)

Abbildung 24: Ubliche Einkaufsstatte: Fachmarkt (Frage 24)
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2.20.4. Fachgeschaft
Mittelwert: 2,45 (oft bis sehr oft)

Abbildung 25: Ubliche Einkaufsstatte: Fachgeschéft (Frage 24)
nie
9%

immer
selten 33%

18%

15%

sehr oft
25%

Uberwiegend tatigen die befragten Personen ihre Einkaufe in Discountern und
Supermarkten, wenn kein Markt ist. Daraus kann gefolgert werden, dass die Markte
auch solche Kunden zu einem Besuch der Innenstadte anregen, die sonst haufiger auf
der ,grinen Wiese" einkaufen.
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2.21. Statistische Angaben (Frage 25)

Abschlielend wurden die Testpersonen nach einigen statistischen Angaben gefragt.

2.21.1. Alter

Abbildung 26: Altersverteilung (Frage 25)

bis 19
7%

30-39
16%

40 - 49
19%

Die Alterspannweite reicht von 13-79 Jahren. Das Durchschnittsalter liegt bei 46
Jahren. Die einzelnen relevanten Altersklassen sind ungeféhr gleich vertreten.

2.21.2. Geschlecht

Abbildung 27: Geschlecht (Frage 25)
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Da mehr Frauen als Manner die Markte besuchen (teilweise auch aufgrund der
Berufstatigkeit der Manner) wurden 71% Frauen und 29% Manner befragt.
2.21.3. Wohnort

In Bezug auf den Wohnort zeigte sich, dass der Markt in St. Wendel mehr Besucher aus
unterschiedlichen Stadten und Orten anzieht, bei dem Markt in St. Ingbert kommen die
meisten Besucher aus St. Ingbert.

Abbildung 28: Wohnorte der Besucher (Frage 25)
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O Anzahl Nennungen

Es wurden jeweils nur Wohnorte aufgefuhrt, die mindestens zweimal genannt wurden.
Fur den Markt in St. Ingbert wurden damit ca. 81% aller Nennungen erfasst, in St.
Wendel ca. 70%.

Analyse von Kramermarkten im Saarland

26



Auswertung der Ergebnisse der Befragung

2.21.4. Anreiseweg

Abbildung 29: Anreiseweg (Frage 25)
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Der durchschnittliche Anreiseweg betrdgt 14 km. Die maximale Entfernung, die

Besucher zurticklegte, betrug 180 km.

Die folgende Abbildung gibt den Anreiseweg gesplittet nach Befragungsort wieder:

Abbildung 30: Anreiseweg nach Befragungsort (Frage 25)
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St. Wendel besitzt demnach einen gro3eren Einzugskreis als St. Ingbert.

2.21.5. Familienstand
Die nachstehende Abbildung gibt den Familienstand der Testpersonen wieder:

Abbildung 31: Familienstand (Frage 25)
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2.21.6. GroRRe des Haushalts
Nach der GroR3e des Haushalts gefragt, ergab sich folgendes Bild:

Abbildung 32: Anzahl Personen im Haushalt (Frage 25)
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2.21.7. Kinder

Abbildung 33: Leben Kinder im Haushalt? (Frage 25)
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2.21.8. Schulabschluss

In Bezug auf den Schulabschluss ist anzumerken, dass die meisten Besucher einen
Volks-/ bzw. Hauptschulabschluss beisitzen, gefolgt von Realschulabschluss. Der
geringere Anteil an Personen mit Abitur oder Universitatsabschluss ist auch auf die
alteren Besucher zuriickzufiihren.

Abbildung 34: Schulabschluss (Frage 25)
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2.21.9. Berufstatigkeit

Abbildung 35: Berufstatigkeit (Frage 25)
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2.21.10. Benutzte Verkehrsmittel

Abbildung 36: Benutzte Verkehrsmittel (Frage 25)
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Die meisten Besucher reisen mit dem Auto an oder kommen zu Ful3.

2.21.11. PKW-Nutzung

Abbildung 37: PKW-Besitz (Frage 25)
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Splits

2.21.12. Monatliches Nettoeinkommen

Abbildung 38: Monatliches Nettoeinkommen [in DM] (Frage 25)
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Die meisten Befragten verdienen zwischen 3000 und 4500 DM im Monat.

3. SPLITS

Splits dienen dazu, zu Uberprifen, ob Unterschiede in der Beurteilung von Grél3en
bestehen, die sich auf den Befragungsort, das Geschlecht, das Alter etc. zuriickfihren
lassen.

3.1. Split nach Befragungsort

Alle Fragen und die darin enthaltenen Unterfragen wurden auf signifikante Unterschiede
hinsichtlich des Befragungsortes Uberprift. Die folgende Abbildung enthéalt eine
Auflistung aller signifikanten Abweichungen zwischen den beiden Markten:
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Tabelle 3: Split nach Befragungsort (signifikante Unterschiede)

Frage |ltem St. Ingbert |St. Wendel
1 |Motiv Freunde treffen 4,05 2,8
Motiv Schnappchen suchen 3,28 2,57
Motiv Essen und Trinken 3,75 2,95
3 [Besuch an andere empfohlen | 37,40%)| 57,80%
4 |Momentane Stimmung | 2,22] 1,77
5 [Einfluss des Marktes auf die Stimmung | 2,49 2,2
6 |Evaluation Markt ist ibersichtlich | 1,62] 2,12
14 |Anzahl besuchter Markte | 4,03] 5,98
16 |Verweildauer [Stunden] | 1,54] 2,45
17 |Branche Biro-, Schreibwaren-, Bastelbedarf 3,34 3,84
Branche Geschenkartikel 1,81 2,29
Branche Spielwaren 2,8 3,66
Branche Stahlwaren 3,64 4,07
22 |Kaufwahrscheinlichkeit (bei Unentschlossenheit) | 2,82] 2,34
24 |Ubliche Einkaufsstatte: Supermarkt | 2,49 1,89
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Abbildung 39: Wichtigste Unterschiede nach Befragungsort (Frage 25)
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Die etwas schlechtere Stimmung der Probanden und der geringere Einfluss des
Marktes auf die Stimmung kann in St. Ingbert auch auf das schlechte Wetter (Regen)

zuruckzufuhren sein.

3.2. Split zentraler GrofRen nach Alter

Die Altersbandbreite reichte von 13 — 79 Jahren. Es wurden vier Altersgruppen gebildet:

1. die bis 20-Jahrigen

2. die 21- bis 40-J&hrigen
3. die 41- bis 60-Jahrigen
4. die Uber 60-Jahrigen

Den uber 60-Jahrigen (Mittelwert 1,5) geféllt der Markt signifikant besser als allen
anderen Altersgruppen. Die bis 20-Jahrigen beurteilen den Markt am schlechtesten,
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wobei anzumerken ist, dass auch ein Mittelwert von 2,3 noch einer guten Bewertung
entspricht.

Die Mittelwerte im Uberblick:

Altersgruppe Mittelwert
die bis 20-Jahrigen 2,3
die 21- bis 40-Jéhrigen 2,0
die 41- bis 60-Jahrigen 1,9
die Uber 60-Jahrigen 15

Abbildung 40: Gesamtbeurteilung des Marktes nach Alterklassen (Frage 6)

trifft voll
und ganz zu

1 -

1,55

2.00 1,92

2,31

5 I I I I
trifft Gberhaupt bis 20 Jahre 21 - 40 Jahre 41 - 60 Jahre Uber 60 Jahre
nicht zu

Die jungeren Marktbesucher stufen die Qualitdt der Produkte als weniger gut ein und
sie beurteilen den Service, die Beratung und die Garantieleistungen schlechter als die
uber 60-Jahrigen.

Handlungsempfehlung:

Hier bieten sich Verbesserungsmoglichkeiten, indem in Bezug auf Service und
Beratung von Seiten der Marktkaufleute ein groReres Augenmerk auf die juingere
Zielgruppe gelegt wird. Qualitat und Garantieleistungen sollten jingeren
Marktbesuchern starker kommuniziert werden. Es ist anzunehmen, dass viele jingere
Kunden nicht wissen, dass die Produkte auf Markten in anderen Orten wieder
umgetauscht werden kénnen.
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Die unter 40-jahrigen Marktbesucher sind mit der Zusammensetzung des
Warenangebotes weniger zufrieden. Hier bietet sich ein Ansatzpunkt zur Optimierung,
indem verstarkt die Branchen ausgebaut werden, die fir die jungeren Zielgruppe im
Mittelpunkt des Interesses stehen: Fir alle Gruppen sind Geschenkartikel und
Produktneuheiten sehr wichtig. Fur die bis 20-Jahrigen stehen zusatzlich
Schmuck/Uhren/Accessoires sowie Kosmetik- und Drogerieartikel und Bucher im
Vordergrund. Die 21-40-Jahrigen und die 41-60-Jahrigen interessieren sich neben
Geschenkartikeln und neuen Produkten am starksten fur Glas/Keramik/Porzellan sowie
fur Textilien und Haushaltswaren. Bei den Uber 60-Jahrigen stehen Textilien, Pflege-
und Reinigungsmittel sowie Glas-/Keramik- und Porzellanartikel im Fokus des
Interesses.

Abbildung 41: Die wichtigsten Branchen nach Alter (Frage 17)

bis 20 Jahre 21 bis 40 Jahre
» 5 wichtigsten Branchen » 5 wichtigsten Branchen
Geschenkartikel 1,56 Geschenkartikel 1,90
Schmuck, Uhren, Accessoires 2,31 Produktneuheiten 2,23
Produktneuheiten 2,31 Glas, Keramik, Porzellan 2,565
Kosmetik- und Drogerieartikel 2,44 Textilien 2,70
Blicher 2,75 Haushaltswaren 2,75
» 4 unwichtigsten Branchen » 4 unwichtigsten Branchen
Elektronikartikel 4,31 Elektronikartikel 4,04
Stahlwaren 4,25 Schuhe 4,00
Werkzeuge 4,18 Werkzeuge 3,93
Lederwaren 4,00 Stahlwaren 3,90
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41 bis 60 Jahre

» 5 wichtigsten Branchen

Geschenkartikel 2,08
Glas, Keramik, Porzellan 2,43
Produktneuheiten 2,48
Haushaltswaren 2,65
Textilien 2,80

» 4 unwichtigsten Branchen

Elektronikartikel 4,16
Kosmetik- und Drogerieartikel 4,08
Schuhe 4,08
Bucher 3,90

uber 60 Jahre

» 5 wichtigsten Branchen

Geschenkartikel 2,30
Produktneuheiten 2,36
Textilien 2,37
Pflege- und Reinigungsmittel 2,92
Glas, Keramik, Porzellan 2,95
» 4 unwichtigsten Branchen

Schuhe 4,09
Elektronikartikel 4,02
Stahlwaren 3,97
Werkzeuge 3,81

Die jungeren Marktbesucher wiirden auch langere Offnungszeiten des Marktes starker

befurworten.

3.3. Split zentraler GrofRen nach Geschlecht

Abbildung 42: Split nach Geschlecht
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4. ZUSAMMENFASSUNG UND HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN

4.1. Zusammenfassung

Die wichtigsten Ergebnisse der Studie lassen sich wie folgt zusammenfassen:

- Die Markte werden positiv beurteilt: 72% beurteilen den Markt gut bis sehr gut, 48%
haben ihn bereits weiterempfohlen, 92% der Befragten besuchen mehrere Markte in
einem Jahr.

- Die Beurteilung der Markte variiert zwischen den einzelnen Altersklassen, die bis 20-
Jahrigen beurteilen den Markt am schlechtesten, die Gber 60-Jahrigen am besten.

- Die Markte ziehen auch fur die ortsanséssigen Geschafte Kunden an: Knapp ein
Drittel der Befragten ware ohne den Markt nicht in die Stadt gefahren, 72% planten
einen Einkaufsbummel durch die Geschéafte der Stadt und 40% gaben an, dass sie
an einem Markttag mehr in den Einzelhandelsgeschéften kaufen als sonst. Dies
erlaubt die Schlussfolgerung: mehr Synergie als Konkurrenz!

- Die Kunden sind mit der Organisation und dem Angebot der Markte weitgehend
zufrieden, allerdings besteht bei ca. 61% der Befragten der Wunsch nach einem
Rahmenprogramm.

- Die wichtigsten Branchen sind: Geschenkartikel und Produktneuheiten, gefolgt von
Glas/Keramik/Porzellan, Textilien und Haushaltswaren.

- Es wurden nur wenige Kritikpunkte genannt, darunter aufdringliche Verkaufer, zu
viele gleichartige Waren, schlechte Qualitat und schlechte Preisauszeichnung.

4.2. Handlungsempfehlungen

Im Folgenden werden zusammenfassend zu folgenden Bereichen
Handlungsempfehlungen gegeben:

42.1. Kommunikationsinhalte

Die von den Befragten geéuf3erten zentralen Besuchsmotive kdnnen als Grundlage fur
Inhalte der Kommunikation herangezogen werden. In der Werbung fir die Markte
sollten demnach folgende Aspekte im Vordergrund stehen:

- Schnéppchen finden, neue Dinge erleben, Abwechslung
- Breite des Warenangebotes, Vielfalt und
- das Rahmenprogramm

- Eine starkere Positionierung als soziales Event und Freizeit-Event sollte angestrebt
werden.
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4.2.2.  Werbemittel und Werbetrager

Die am starksten beachteten Werbemittel und Werbetrager sind:
1. Printmedien: 1. Presseartikel (Tageszeitungen + Wochenblatt)
2. Anzeigen (Tageszeitungen + Wochenblatt)
2. Plakate (allerdings mit deutlichem Abstand)

Da das Internet als Informationsquelle von keinem Befragten genutzt wurde, ist
anzunehmen, dass die Besucher nicht wahrgenommen haben, dass es Uberhaupt
Informationen im Internet gibt. Deshalb sollten zuklnftig verstarkt Hinweise auf die
Informationen im Internet gegeben werden, auch in der klassischen Kommunikation
sollte die Internetadresse immer angegeben werden.

4.2.3.  Optimierung des Sortimentsmixes:

In Bezug auf die Optimierung des Sortimentsmixes sollten die wichtigsten Branchen
verstarkt und die Branchen, die vermisst werden ausgebaut werden:

1. Wichtigste Branchen verstarken:

- Herausstellung von Produktneuheiten

- Ausbau der relevanten Branchen, vor allem Geschenkartikel/ Produktneuheiten
- Allerdings zu beachten: Beibehaltung der Branchenvielfalt!

2. Branchen, die vermisst werden, ausbauen:
- Kunsthandgewerbe (mit Kiinstlern, die ihre Objekte auf dem Markt live herstellen)
- Geschenk- und Dekorationsartikel

424, Schwéachen schwéchen:

Es wurden nur wenige Kritikpunkte genannt, auf die drei wichtigsten wird im Folgenden
eingegangen:

- ,aufdringliches Verkaufspersonal* - Empfehlung: starker auf den Kunden eingehen,
sich einfihlen.

.Gleichartigkeit der Stande* - Empfehlung: individuelle Warenprésentation,
Dekoration und Integration von Produktneuheiten.

- ,Zu viele Textilienstande”- Empfehlung: starkere Abwechslung und Vielfalt der
Textilienstéande, so dass alle Altersgruppen angesprochen werden.

4.2.5. Gezielte Ansprache jingerer Zielgruppen in der Zukunft:

Da der Markt von jungeren Besuchern signifikant schlechter beurteilt wird als von
alteren Personen, sollte ein besonderes Augenmerk auf die Ansprache jlungerer
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Zielgruppen gelegt werden. Dies ist ein Aspekt, der vor allem zukunftig an Bedeutung
gewinnt, da die jungen Besucher die Kunden von morgen darstellen. Folgende
MalRnahmen empfehlen sich in diesem Zusammenhang:

- besonders guter Service und gute Beratung fur jingere Zielgruppen,

- starkere  Kommunikation von Qualitat und Garantieleistungen, hier vor allem
Informationen tber das Umtauschrecht

- Ausbau der Branchen, die fir jingere Besucher relevant sind:
- Schmuck/Uhren/Accessoires,
- Kosmetik/Drogerieartikel und
- Bucher.
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