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Untersuchung

Kaufentscheidung bei Wandfarben

Die Entscheidung fiir eine
Wandfarbe fallt haufig erst
am Point-of-Sale. Unterneh-
men und Handler investie-
ren daher viel in Prasenta-
tion und Markenbetonung.
Nach welchen Kriterien aber

wahlen Anwender ihre
Wandfarbe wirklich aus ? Ge-
meinsam mit Studenten-

Fachhochschule
Miinster ist Cognis Deutsch-
land diesen Fragen nachge-
gangen.

teams der

Es ging nicht so sehr um eine
deutschlandweit statistisch ab-
gesicherte Erhebung. Mit tber-
schaubarem Aufwand wesentli-
che Trends und Entscheidungs-
grundlagen der Kaufer aufzu-
zeigen, lautete die Anforderung
an die Untersuchung. Was lag
also néher als die Zielgruppe
dort zu befragen, wo sie die Far-
ben einkauft - in Baumarkten.

Interviews mit Baumarkt-
Kunden

Die Befragungen wurden
vom  Technologie-Marketing-
Team der Fachhochschule Miin-
ster (TM-Team) durchgefihrt.
Um eventuelle regionale Unter-
schiede erkennen zu koénnen,
wurden die Befragungen in drei
verschiedenen Regionen erho-
ben: in der westdeutschen
GroBstadt Hamburg, in der ost-
deutschen Grof3stadt Dresden
und im Munsterland als eher
landlich gepragter Region. Die
vierkopfigen Studenten-Teams,
gemischt aus angehenden Be-
triebswirten und Wirtschaftsin-
genieuren, befragten dabei ins-
gesamt 179 Kunden in unter-
schiedlichen Baumarkten. Dabei
wurden insbesondere solche
Kunden zur Befragung ange-
sprochen, die aufgrund des ge-
kauften Materials auch als Nut-
zer eingestuft werden konnten.

Ziel der im Sommer 2006
durchgefiihrten Untersuchung
war, die Streichgewohnheiten
der Farb-Endkunden zu ermit-
teln, deren Kaufgriinde zu iden-
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tifizieren und zu bewerten und
die Bedeutung von neuen
Trends im Wandfarbenmarkt
abzuschatzen. Die 179 befrag-
ten Personen bildeten eine re-
prasentative Gruppe mit etwa
gleich vielen Befragten in allen
Altersgruppen zwischen 20-
und Uber 60-jahrigen, aus
unterschiedlichen Berufsgrup-
pen. Zwei Drittel der Befragten
waren mannlich. Etwas mehr als
ein Viertel lebte in Raucher-
haushalten.

Streichgewohnheiten -
Wann, Warum, Wie ?

Um die Bedeutung des Strei-
chens innerhalb der eigenen
vier Wande richtig einstufen zu
kénnen, wurden zundchst die
Streichgewohnheiten der
Wandfarbenkunden abgefragt.
Drei Viertel aller Befragten hatte
in den letzten beiden Jahren ei-
nen Anstrich mit Wandfarbe
vorgenommen, 60 % infolge ei-
ner Renovierung, 26 % wegen
eines Ein-/Umzuges und 12 %
zu Zwecken der Umdekoration.
Infolge dessen kam es sehr hdu-
fig vor, dass das ganze Haus
bzw. die komplette Wohnung
gestrichen wurde. Bei den ein-
zelnen Raumen liegen das
Wohn- und Esszimmer deutlich
vor dem Schlafzimmer und der
Kiche. Trotz der offenbar hohen
Streichbereitschaft stellte sich
bei naherer Betrachtung heraus,
dass die meisten Raume im
Schnitt nur alle vier bis finf Jah-
re gestrichen werden - es sei
denn es steht ein Umzug oder
eine Renovierung an.

Ein sehr hoher Anteil der Be-
fragten (90 %) gab an, die
Streicharbeiten selber durchzu-
fuhren. Interessant war dabei
die Tatsache, dass dieser Anteil
in der Zukunft auf 74 % zurlick-
gehen wird, glaubt man den
Aussagen der Befragten. Mehr
als doppelt so viele Befragte
wollen in Zukunft einen profes-
sionellen Maler einschalten, als
dies heute tun.

113. Jahrgang

Die Marke hatin den
Augen der Endkunden
keine entscheidende
Relevanz

Farbeigenschaften

Okologische Aspekte

Gesundheitliche Aspekte

Umweltzeichen

Beratung durch Verkaufe

Gilinstiger Preis

Marke

Qualitat

Farbton

Weitere

Sehr wichtig Unwichtig
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Kaufentscheidung - Marke
oder Eigenschaften ?

Die Farbe WeiB flihrt mit rund
50 % die Skala der meistgekauf-
ten Farben deutlich an, weit vor
Gelb, Terrakotta, Orange und
Apricot mit jeweils 5-10 %
(Mehrfachnennungen  waren
maoglich). Rund 82 % der Befrag-
ten kannten mindestens eine
der flihrenden Marken. Mehr als
die Halfte der Befragten gaben
an, bei ihrem letzten Kauf eine
Marken-Farbe gekauft zu ha-
ben. Kaufentscheidend war das
Marken-Image allerdings nicht.
Auf einer Skala von 1 bis 6 (sehr
wichtig bis unwichtig) erhielt
die Marke als Kaufgrund nur ei-
nen sehr schwachen Wert von
3,56. Entscheidender waren fir
die Befragten die Eigenschaften
Qualitat (1,44), Farbton (1,56),
gesundheitliche Aspekte (1,79)
und Farbeigenschaften (1,82).
Okologische Aspekte, ein Um-
weltzeichen, Erflllung der Um-
weltauflagen oder die Beratung
werden von den deutschen
Kunden als Standard vorausge-
setzt.

Abgefragt wurden auch die
Wichtigkeit bestimmter Eigen-
schaften wie Deckkraft, kein
Schdaumen oder Tropfen, der
gleichméBige Farbauftrag, an-
genehmer Geruch oder eine ge-
ringe Trocknungszeit. Dabei
zeigten sich Verbesserungspo-
tenziale insbesondere bei der
Deckkraft und beim gleichma-
Bigen Farbauftrag, deren Wich-
tigkeit aus Kundensicht merk-
lich héher eingestuft wurde als
die Zufriedenheit mit den be-
stehenden Produkten.

Neue Trends bei Wandfarben

Die Entwicklung arbeitet an
immer neuen Funktionen von
Wandfarben. Die Abfrage neuer
Trends fihrte zu unterschied-
lichen Ergebnissen zwischen
Endkunde und professionellen
Malermeistern. Das Ergebnis
der Befragung zeigte, dass die
Malermeister unter Umstanden
aufgeschlossener  gegeniiber
neuen Entwicklungen sind.

Die Untersuchung hat ge-
zeigt, dass Unternehmen der
Grundstoffindustrie friih erken-
nen kénnen, welche Potenziale
bei den zukiinftigen Kunden
vorhanden sind und an wel-
chen Stellen noch Meinungsbil-
dung und Aufklarung betrieben
werden muss. Die Sensibilitat
der Anwender fir die speziellen
Produkteigenschaften ist vor-
handen. Neue Trends werden
jedoch nicht automatisch adap-
tiert. Uber die Marke allein las-
sen sich keine Innovationen im
Markt erfolgreich realisieren.
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