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Bei Produkten, die extensive Kaufentscheidungen erfordern:
Konfliktmindernde Kommunikation?

Eigene Ansdtze:

Il. Verkaufspunkt-Kommunikation (online/stationér)

Ja

Nein

Gezielte Informationen fiir Fremdkaufer am Verkaufspunkt im Laden
oder beim Online-Auftritt usw. (z. B. Bedienungsanleitungen,
Pflegehinweise, Schulungen)?

Kaufanregungshinweise fiir Fremdkaufer in eigener Sache?

Verweilmoglichkeiten fiir Familienmitglieder in Laden
(,Mannerecke” in Damenmodegeschaften, Gastronomie etc.)?

Zur Zielgruppe passende Ladenausstattung/Website-Gestaltung?

Zur Zielgruppe passendes Verkaufspersonal im Einsatz (Habitus,
Kleidungs-und Sprachstil etc.)?

Personal zur Pflege von Online-Texten vorhanden?

Wenn fiir Ansprechpartner geworben wird (z. B. online): Kompetentes
Personal dafiir auch vorhanden?

Themen werden mit ,Erlebnistrategien” und ,Storytelling” verkntpft?

Kaufhemmungen werden gesenkt (z. B. ebenerdiger Zugang in
Geschaften, offene Websites)?

Anreize fur weniger Retouren und hohe Bestellzufriedenheit?

Eigene Ansdtze:

11l. Verkaufsmitarbeiter schulen (stationire Branchen/ Direktverkauf)

Ja

Nein

Positiv-geschickter Umgang des Personals gegeniiber Eltern mit
Kindern?®

Problemlésungskompetenz der Mitarbeiter bei mangelnder Kinder-
Aufsicht durch Eltern?®

Gesprachseréffnungs-Themen haben Mitarbeiter vorbereitet
(Kinder, Feste, Garten ...)??

Familien mit dlteren Kindern werden in Verkaufsgesprachen
hoherpreisige Waren oder Dienstleistungen angeboten
(Hochverkauf/“upgrading”)?

Spezielle Beratung fir Fremdkaufer?
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I. Grundfragen

Ja

Nein

“w*

Familien-,Preisimage”” des Verkaufskanals ist definiert
(Hoch-/Niedrigpreis-Angebote im Laden, Online-Shop ...)?

Preise passen zu den Produkten (Qualitat, Nutzen)?

Hxk

Preise werden nach Familienarten differenziert ~ (hohe Preise flr

Oberschicht-Familien usw.)?

Preisansprache von Familien erfolgt auch differenziert nach Alter,
Region usw.?

Preiskalkulation: Kosten deckend, Gewinn erzielend, sonstige Ziele
fordernd?

Preiskalkulation: Permanente Suche nach niedrigeren Einkaufspreisen
usw.?

Eigene Ansatze:

1. Strategische StoBrichtung: Hohe Preise

Ja

Nein

e

,Preiskenntnis”” wird erschwert (z. B. durch tiefes Sortiment mit
grofRen Preisunterschieden)?

Preiserh6hungsspielrdume werden genutzt (z. B. durch wenig
bekannte Eigenmarken)?

Preiserhdhungen™* werden Familien erkldrt (Nutzen-
/Kostensteigerungen usw.)?

Preiserh6hungen durchsetzen: Preisvergleiche*** fir Kaufinteressierte
werden erschwert?

Wenn nein, hier Ansitze fiir eigene Uberlegungen:keine
Preisauszeichnungen direkt am Produkt nach Vorbild Discounter,
Website stets mit aktuellen Preisen, Produkte als Paket mit
Zusatzleistungen, neue VerpackungsgroRen.

Hochpreis-Angebote richten sich v. a. an mehrere Familienmitglieder
(gemeinsame Entscheidung)?™""

Teuer wirkende Preisoptik (Preisschilder aus edlem Material, keine
durchgestrichenen Preise, Preise evtl. auf Anfrage usw.)?

Verzicht auf jegliche Preissenkungen (Altware in Extraladen mit
anderem Namen, keine Rabatte usw.)?

Eigene Ansdtze:
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Jahre)

Familien mit Jugendlichen (14 — 18 Jahre)

Familien mit Jugendlichen in dualer
Ausbildung

Familien mit Jugendlichen vor dem Abitur/mit
Abitur

Familien mit studierenden alteren Kindern

Familien mit wieder eingezogenen
erwachsenen Kindern

Familien mit kérperlich/geistig behinderten
Kindern

Familien mit kranken Kindern

Eigene Erganzungen:

Ja

Nein

Teilgruppen IlI:
Familien nach Lebensstil/-weise (,multi
segments“*)

Einkind-Familien (Eltern und Kind)

Alleinerziehenden-Familien mit einem
kleinen/groRen Kind

Alleinerziehenden-Familien, mehrere Kinder
(klein/groR)

,Patchwork“-Familien

Mehrkind-Familien mit kleinen/groRen
Kindern

,Laissez-Faire-Familien“**

,Pluralistische Familien**

,Einvernehmliche Familien“**

,Beschiitzende Familien” **

Familien mit zu pflegenden Angehérigen

Familien mit Haustier

Familien mit Eigenheim/Eigentumswohnung

Familien mit ,Schrebergarten”

Familien mit Umweltschutz-
/Nachhaltigkeitsaffinitat

Familien mit bestimmtem Ernahrungsstil
(vegetarisch usw.)

Familien mit hoher Sportaffinitat

Familien mit Affinitat zu Konsumelektronik

Familien mit sozialem Engagement (Vereine,
Feuerwehr usw.)

Familien mit ,Do-it-yourself“-Affinitat
(handwerkliche Arbeiten, basteln, Nahrung
erzeugen usw.)

Musikalische Familien

Religiose Familien

Familien auf Reisen

Eigene Erganzungen:
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Planungsarbeiten fur Familien (Einrichtung usw.)?

Zusatznutzen fir Eltern bei Kinderansprache vorhanden (z. B. Entspannung,
Genuss)?

Kleine Uberraschungen: Familien erhalten mehr als erwartet (Geschenke/Zugaben
usw.)?

Kinderspielbereich mit/ohne Betreuung?

Kinderspielbereich: Spielzeug/Spiele attraktiv/sicher/sauber?

Sicherheitspersonal in Geschaftsraumen, Parkhaus usw.?

Sicherheitstechnik auf neuestem Stand (Kameraliberwachung, Feuermelder usw.)?

Angstfreie Parkraume (ausreichend Platz fir Auto und Insassen, gute Beleuchtung,
kurze Wege, saubere Treppenhduser bzw. Fahrstihle etc.)

a

Vorzugsparkplatze (, Eltern-Kind-Parkplatze®, ,,Frauenparkplatze”)

Versicherungsmoglichkeiten fir Waren, Reisen etc.?

Verleih (z. B. Kinderbetten, Sduglingszubehor)?

Hol-/Bringdienste (z. B. fir Familien mit GroReltern)?

Kursangebote fiir Kinder/Jugendliche (malen, basteln, Sport ...)?

Eigene Ansatze:

* Vgl. besonders Abschn. 5.2.4 und die dort angegebene Literatur.
** Porter 2014, S. 23.
*** Vgl. besonders Abschn. 1.1.
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Produkt-/Dienstleistungsangebot

v

Familienmitglieder und Familie als Gruppe
(Kern-/GroRfamilie, ,beschitzend”, ,pluralistisch*...)

v v v

Einzelne Familie Familie beauftragt
als Akteure als Akteur Akteur
(Einzelkaufentscheidung) (gemeinsame (Einzelkaufentscheidung
Kaufentscheidung) nach kollektiver oder ein-

zelner Vorgabe
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I. Produkt-/Dienstleistungsentwicklung

Ja

Nein

Bisher bereits im Familien-Markt aktiv?
Wenn ja, bisherige Produktpolitik beschreiben:

Marktféhige Produkte/Dienstleistungen fur Familien-Zielgruppe aktuell
vorhanden?
Wenn nein, Entwicklung planen:

Nutzen aktueller Produkt-/Dienstleistungsangebote fiir ausgewahlte Familien-
Zielgruppe klar definiert?
Wenn nein, definieren:

Eigene Innovationen/Produktion/Erstellung?
Wenn nein: Angebot von fertigen Waren/Fremdleistungen?
Vorgehen (Einkauf/Lieferantenwahl, Kalkulation, Plattformangebot usw.):

Stetem Wandel ausgesetzte Familien-Bedirfnisse im Blick?

Produktpolitik bedurfnisorientiert, dynamisch und flexibel?

Kundendatenbank vorhanden und aktuell?

Datenbank erfasst auch gegenuiber Mitarbeitern verbal geduRRerte
Kundenmeinungen?

II. Qualitit und Zufriedenheit’

Ja

Nein

Qualitatsniveau der angebotenen Familien-Leistungen definiert?

Qualitatsdifferenzierung nach Produktart, Marke usw. moglich?
Qualitatsstufe flr jedes einzelne Produkt/alle Produkte/ Unternehmen insgesamt
beschreiben:

Produktsicherheit fur alle Familienmitglieder gewahrleistet?

Kontaktpunkte des Unternehmens mit Familien eruiert?

Geplante weitere Kontaktpunkte des Unternehmens mit Familien bzw.
Familienmitgliedern definiert?

Alle Kontaktpunkte auf angestrebte Qualitdt ausgerichtet?
Defizite notieren/ausbessern:

Qualitats-Definition durch Normen (ISO, DIN)?

Qualitats-Definition mit Zertifikat durch Priifstelle (TUV u. 4.)?

Beschwerden und Lob durch Familien bzw. Familienmitglieder: Werden ernst
genommen, systematisch ausgewertet und fiihren zu kontinuierlichen
Leistungsverbesserungen?

Wenn nein: Beschwerdemanagement-System fur Familien aufbauen.

Was zu tun ist:
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Zufriedenheit von Familien/Familienmitgliedern als Kunden wird periodisch
gemessen?

Wenn ja: Gesamt- und Teilzufriedenheit unterscheiden.

Was zu tun ist:

MaRige bis schlechte Zufriedenheitswerte haben Konsequenzen (Ursachensuche,
Schwachstellenverbesserung etc.)?

Gute Zufriedenheitswerte haben Konsequenzen (Starkenausbau)?

Eigene Ansdtze:

11l. Angebotsanregungen (je nach Zielgruppe)

Ja

Nein

Produktpositionierung im Konkurrenzvergleich entschieden (,einzigartige
Leistung“**und hoherer Preis oder ,gleichwertige“**Produkte und niedriger
Preis)?

Kombinationen und Begrenzungen entschieden (breites/tiefes Produkt-
/Dienstleistungsangebot)?

Kinderprodukte als Attraktion, um Eltern zum Kauf eigener Artikel anzuregen (z. B.
via Links)?

Themenorientierte Angebote vorhanden (z. B. Produkte fir verreisende Familien)?

Erstausstattungsangebote werden forciert (erstes Kind)?

Bei wachsenden Familien: Erstausstattung wird durch ,,mitwachsende” Angebote
Uberwunden (Abonnementsysteme etc.)?

Angebote fur ,Verzicht“-Eltern vorhanden (z. B. Leistungen in den Bereichen
Genuss und Wohnen)?

Paketangebote fiir Mehrkind-Familien bestehen (sich ergdnzende Produkte,
Komplettpreis ginstiger als Summe der Einzelpreise)?

Weitere glinstige Angebote fir Mehrkind-Familien vorhanden?

Paketangebote fiir andere Familienarten/Familienmitglieder?

Familien mit &lteren Kindern wird hochwertige Produktqualitat (zu héherem Preis)
angeboten?

Familien mit &lteren Kindern werden hochpreisige Marken bzw. Leistungen
offeriert?

,Empty-nest“-Eltern*** erhalten Nachholbedarfs-Angebote?

Kaufhemmungen werden gesenkt (via Produkttest-Moglichkeiten,
familienfreundlichen Umtausch-/Riickgaberegeln ...)?

Eigene Ansatze:

IV. Zusatzleistungen/Service

Ja

Nein

Explizit fur Frauen/Mutter: Technische Hilfsarbeiten (Mobelaufbau,
Gerateinbetriebnahme ...)?
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Aktionstage fiir Familien insgesamt in Kooperation mit anderen
Anbietern (interne/externe Aktionen)?

Wenn ja: Beispielsweise ,Familienmesse“? oder Hausmesse mehrerer
Anbieter zum Thema Familie in eigenen Verkaufsrdumen tberlegen (z. B.
rund um die Bereiche Babys/Kinder/Jugendliche/Senioren/Freunde,
Beruf, Mode, Urlaub, Hausbau, Lebensberatung usw.).

,Wir-Gefiihl“-starkende Aktionen fiir Familien insgesamt
(z. B. groRe Familien stellen sich vor/gréRte gewinnt®)?

,Organisationshilfe-Tage”, z. B. fiir anstehende Familienfeste
(wie Taufe, Kommunion/Konfirmation, Abitur, Hochzeiten etc.)?

Ferienveranstaltungen fiir verreisende und nicht verreisende
Familien?®

Bei hochwertigen oder neuen Produkten: Warenbesichtigungen/
Produkttests flir ausgewahlte Familienmitglieder?

Geburtsvorbereitungskurse fir werdende Mutter/Vater/Eltern/
Geschwister/GroReltern?

Partys fur Kinder ausrichten (Geburtstage, Karneval, Halloween,
Schulanfang ...)?

Wettbewerbsveranstaltungen fiir Kinder (z. B. TorwandschieRen, PC-
Spiele, Malwettbewerbe)?

Treffpunkte fir Jugendliche vorhanden (z. B. reale Aufenthaltsanreize
durch Gastronomie u. a., Online-Reize durch Spiele etc.)?

Partys fur Jugendliche ausrichten (Geburtstage, Karneval, Halloween,
Abitur, Tanzen ...)?

Ehrenaktionen fir gliickliche Elternpaare (Silberhochzeit, ,, Tag des
gliicklichen Ehepaares” etc. )?

Ehrenaktionen fir einzelne Mitter/Vater (zum Muttertag, zu runden
Geburtstagen ...)?

Aktionen fiir dltere Familienmitglieder (z. B. Senioren-Spieltag®)?

Aktionen, um verlorene Familienkunden zurilickzugewinnen (z. B.
»,come-back“-Tag o. 4.)?

Aktionen fiir Fremdkaufer (,,Einkaufen-fir-Andere-Dankeschontag”
0.A)?
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IV. Konditionen und Sicherheitsaspekte

Ja

Nein

Kaufhemmungen fur Familienmitglieder werden geringgehalten
(z. B. durch Barzahlung, Kredite)?

Zahlungsverfahren bei Online-Bestellungen: Sind einfach und sicher
(z. B. per Rechnung)?

Zusatzleistungen: Einige/alle sind gratis und werden beworben?

Rechtliche Aspekte (z. B. UWG bei Preisaktionen etc.) geklart?
Wenn, nein: Ansprechpartner-Beispiele sind Branchenverbande,
Fachjuristen, Unternehmensberater.

Eigene Ansatze:

Anmerkungen/Quellen:

"Diller 1994, S. 906f., Ternow 2012, S. 69f.
“*Miiller-Hagedorn 2005, S. 284f.
“*Ternow 2012, S. 72.

"**Vgl. besonders Abschn. 3.4.
***Schénert 2013, S. 52.
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Nach Kaufentscheidung (zur Dissonanzreduktion): Mitarbeiter geben
Formulierungshilfe zur positiven Rechtfertigung der Entscheidung
gegeniiber tibrigen Familienmitgliedern?®

Eigene Ansdtze:

IV. Marken und Markenbindung fordern

Ja

Nein

Eigene Produkt-/Geschéftsstatten-/Unternehmensmarke(n)?

Markenvertrauen bei Familien/Familienmitgliedern vorhanden?

Miitter als ,,Markenbotschafter“d?

Familienmitglieder kdnnen eigene Personlichkeit, Lebensstil,
Schichtzugehérigkeit u. A. (iber Marken definieren

Bereits Kinder werden mit Marken vertraut gemacht?

Erwachsenen werden Marken ihrer Kindheit angeboten?

Eigene Ansatze:

V. Kundenbindung generell fordern (Nachkaufphase)

Ja

Nein

Bestéatigung in der Kaufentscheidung erfolgt (Dank-Briefe etc.)?

,Kundenclubs®, Erfahrungsaustausch-Gruppen im Internet u. A. fiir
Familien vorhanden?

Geburtstage aller Familienmitglieder werden bedacht (Karten, GriRe
per E-Mail etc.)?

Beschwerden/Lob in sozialen Medien: Werden beobachtet, ggf. wird
erkldarend eingegriffen?

Abonnementsysteme werden genutzt (soweit moéglich)?

Eigene Ansatze:

VI. Aktionen und Veranstaltungen (stationir/Internet)

Ja

Nein

Aktionstage fur Familien insgesamt (z. B. mit Spielen und
Wissensvermittlung fur Kinder und Erwachsene zu bestimmten
Themen®)?
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Nein

Verkauf in eigenen Filialen/einzelnem Laden?

Wenn ja: Standorte geprift (Stadte/Stadtteile, StraRenlagen, Einzugsgebiet, Kaufkraft
usw.)?

Verkauf im Internet (via eigene Verkaufs-Website, -Plattformen)?

Sonstiger Verkaufskanal?

Wennja, hier Beispiele fiir eigene Uberlegungen: Verkaufspartys, Vertreter,
Wochenmarkt, TV-Verkaufskanal usw.

Multi-Kanal (stationéar + online usw.)?

Verkaufskanal nach Produkten/Preisen differenziert (Ramschladen fir Restware usw.)?

Be-/Auslieferung in Eigenregie/durch Logistikpartner?

Kosten Eigenlieferung/Logistikpartner verglichen?

Bestellung und Lieferung ohne Risiko fiir Familien?

Retouren organisiert (Kosten im Griff, Personal und Lagerplatz vorhanden,
Warenrlicknahme mit Lieferanten geklart usw.)?

Wenn nein, was zu tun ist:

Eigene Ansatze:
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KINDER-MOBEL MOBELSERIEN
Stihle, Hocker & Sitzsacke. Regalsyscem Paul
Ber Regalsystem Rudi

Schranke Mabelserie Matti
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Hangematten & Hangestuhle
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