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Hintergrund der Studie

Die Kaufentscheidung am PoS ist ein zentraler, aber gleichzeitig hochkomplexer
Bestandteil der FMCG Shopper Journey.

Es geht in der vorliegenden Studie insbesondere darum, die Kaufentscheidung am
PoS (und kurz davor) anhand der (vermeintlich) gegensatzlichen Pole von FMCG
Plan- und Spontankaufen zu beleuchten. Ist das herkdmmliche Verstandnis
von Plan- und Spontankaufen noch gultig? Hat sich der Planungsgrad von FMCG
Einkaufen verandert und wenn ,ja" wie?

Um der (zunehmenden) Komplexitat der Kaufentscheidung am PoS gerecht zu
werden, haben wir uns fir ein mehrstufiges Studiendesign mit qualitativen
und quantitativen Modulen entschieden:

@: _ YouGov

Mit den qualitativen Mobile ShopAlongs am PoS kénnen
wir durch den Einsatz von Smartphones das Momentum am
PoS (sozusagen) live mitverfolgen.

In darauffolgenden Online-Gruppendiskussionen mit
denselben Teilnehmer:innen werden die getatigten
Einkaufstrips hinsichtlich des Verstandnisses von Plan-
Spontankaufen reflektiert.

Die quantitative Befragung im YouGov Consumer Panel
erlaubt uns den Bezug auf tatsachlich durchgefiihrte FMCG
Einkaufstrips der Vorwoche. DarUber hinaus kénnen wir im
Consumer Panel eine sehr groBe Stichprobe mit tber 5.200
Haushalten und knapp 26.500 bewerteten Produkte realisieren.



Gegenuberstellung zu fruherer GS1 Studie (2010)

Der inhaltliche Fokus der vorliegenden Studie ,Plan- und Spontankauf - FMCG- Trotz der methodischen Unterschiede eint die beiden Studien ein Forschungsziel:
Einkaufe neu gedacht" liegt auf der produktbezogenen Kaufentscheidung direkt Die Ermittlung des Anteils der am PoS getroffenen, produktbasierten Kaufent-
am PoS, die naturgemaB die produktbasierte Planung, d.h. die klassische Einkaufs- scheidungen. Auch wenn die Anteile der Planungsgrade aufgrund der genannten
liste (kurz) vor dem Einkauf mit einbezieht. methodischen Unterschiede nicht direkt verglichen werden kdnnen, werden wir

die Erkenntnisse der aktuellen Studie mit Blick auf die friheren Ergebnisse an
GS1 Germany hat sich bereits im Jahre 2010 dem Thema gewidmet und die Studie entsprechenden Stellen reflektierend bewerten.

~(Un)geplantes Kaufverhalten - Erklaren und Managen™ zusammen mit der
(damaligen) GfK Marktforschung und der Universitat Kéln durchgefiuhrt. In dieser
Adhoc-Studie wurden Produkt-Einkaufe in sechs ausgewdahlten Kategorien in
jeweils zwei Supermarkten, GroBflachenmarkten und Discountern durch eine
Befragung von Shoppern am PoS vor, wahrend und nach dem Einkauf beleuchtet.

Aus drei Grinden sind die Ergebnisse beider Studien nicht eins zu eins vergleichbar:

Plan- und Spontankauf — FMCG-Einkdufe neu gedacht (2024)

Erhebungsmethode Retrospektive Online-Befragung im YouGov Consumer Panel bezogen auf
bundesweit stattfindende Einkaufe der vorherigen Woche

Stichprobe Mehr als 5.200 Haushalte zu knapp 26.500 Produkten fur einen zufallig
ausgewahlten Einkauf im Oktober 2024 in Geschaften der Kandle VS/SBWH,
Discounter und Drogeriemarkte

nur die Produktkategorie

die Produktkategorie und die Sorte

die Produktkategorie und die Marke

alles geplant (Produktkategorie, Sorte, Marke)
alles geplant, im Geschaft umentschieden
spontan / nicht geplant

Produktbasierte
Planungsgrade

Keine Abfrage des produktbasierten Kaufabbruchs (da aufgrund der
retrospektiven Befragung nur gekaufte Produkte erhoben wurden)
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(Un)geplantes Kaufverhalten - Erklaren und Managen (2010)

Personliche Befragung am PoS vor, wahrend und nach dem Einkauf im ehemaligen
Testmarkt GfK MarketingLab

Mehr als 3.300 Shopping Trips in jeweils zwei Geschaften der Kanale SBWH,
Supermarkt und Discounter im Juni/Juli 2010 in HaBloch

Marke geplant

nur Kategorie geplant
Marke gewechselt
Geplanten Kauf unterlassen
Véllig ungeplanter Kauf

Abfrage des (spontanen) produktbasierten Kaufabbruchs



Studiendesign

1 Qualitative Module

2 Quantitatives Modul

Mobile ShopAlongs 28 Online- v= .
Gruppendiskussionen v=| Online-Panel Befragung

: g = UHLLE ———
FOKUS: Shopper-Erlebnis FOKUS: Verstandnis FOKUS: Quantifizierung
am PoS Plan- vs. Spontankauf Plan-/Spontankaufe
Erfassung des individuellen Einkaufs- Interaktiver Austausch mit den Online-Befragung auf Basis der im YouGov
erlebnisses mittels Smartphones direkt am PoS Teilnehmer:innen der Mobile ShopAlongs zur Consumer Panel gemessenen Einkdufe nach
reflektierten Vertiefung des Verstdndnisses Kategorien und Kandlen

von Plan- und Spontankaufen

Ganzheitliche Erfassung des Kaufverhaltens im stationaren Handel

@1 YouGov




1. Qualitative Module
Mobile ShopAlongs & Online-Gruppen

Zielgruppe deutschlandweit -
Verteilung Uber
24 Shopper geben Auskunft Uber exemplarische FMCG-Kaufe Nord, Ost, Sud, West

Typische FMCG-Kategorien

+ Channel:
Mix an Einkaufsstatten wie Vollsortimenter,
(Super-/Hypermarkt) Discounter und Drogeriemarkte

* Altersspanne:
Guter Mix zwischen 20-65 Jahren
(2 Altersklassen: 20-42/43-65)

Qualitative Stufe N = 24 Befragte
(12 TN mit Fokus auf Food; 12 TN Near-Food )

+ Regionen bundesweit:
Nord, Sid, West, Ost (Mix an GroBe der Wohnorte)

- Gender: Individuelle Kaufe 4-5 d inkl. Samstag

M3<ean miggﬁgnFumlzsqinationen +/- Kinder/Partner im HH 0 SLIE (L 2 2 S bl [ 1
- Verschi amiliensitu T4/ o .
- Mix an Einkommen, mittleres bis hoheres Bildungsniveau Individuelle Re-Caps 2-3 d inkl. Samstag

* Ausdrucksstark, gelibt im Umgang mit Online Plattformen/Apps > 3,5 - 4 h Zeitaufwand pro TN

1 YouGov
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2. Quantitatives Modul
Das Befragungs-Konzept im Uberblick

n=5.247 Haushalte mit der Bewertung von n=26.457
Produkten im YouGov Consumer Panel (online, retrospektiv,
3-11 Tage nach Einkauf)

g‘ LEH Vollsortiment &

Befragung verteilt auf 3 Wochen im Oktober 2024 SB-Warenhauser

mit 3 separaten Einladungsterminen

Panelisten, die im Erhebungszeitraum die ausgewadhlten
Kategorien in den Kanalen stationdr eingekauft haben (jede:r
Panelist:in wird einmal in 3 Wochen befragt = ,one shot")

LOI: 10 Minuten (max. 2 Einkaufe pro Befragung/
10 Artikel pro Einkauf)

Discounter

Kaufanldasse (z.B. Vorrat, Snack), Planungsgrad nach
Kategorie, Sorte & Marke, PoS-Trigger fiir nicht vollstandig
geplante Produkteinkaufe

Betrachtung von 19 ausgewahlten FMCG-Kategorien
(siehe Folgeseite) in den Kandlen VS & SBWH, Discounter
& Drogeriemarkte*

Drogeriemarkte

Produktbasierte Auswertung bezogen auf ausgewahlte
Kategorien und Kanale

—
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=
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2. Quantitatives Modul

Abgedeckte Kategorien

Joghurt &
QuarkdV)*

SB-Aufschnitt
(Wurst & Kase)?)*

Cerealien

@
Germany

Salzige
Snacks

YouGov

TK Fertig-
gerichte*

TK Pizza/

Baguettes*

b inkl. pflanzlicher Alternativen

2) exkl. pflanzlicher Alternativen

Cola-Getranke &
Limonade*

Weinhaltige
Getranke*

Fixprodukte/
SoBen

Tierbedarf
(exkl. Snacks)

* nicht verfugbar fir Kanal "Drogeriemarkte”
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Aufbau des Studienbandes

Der Weg zur finalen Kaufentscheidung am PoS ist eine komplexe Angelegenheit
und mehrdimensional zu betrachten. Verschiedene Faktoren kommen an unter-
schiedlichen Stellen der Shopper Journey zum Einsatz, die im Zusammenspiel
entscheiden, ob und wie Shopper sich in ihren Einkaufsentscheidungen am

PoS beeinflussen lassen, in welchem MaBe und auf welche Art und Weise. Diese
Komplexitat versuchen wir in unserer Studie zu entschliisseln, indem wir

die verschiedenen Dimensionen aufbrechen und analysieren, und Uberpriifen,
welchen Einfluss sie auf die Kaufentscheidung am PoS haben.

Dabei werden wir uns auf drei wesentliche Dimensionen konzentrieren:

die inneren und duBeren Einflussfaktoren, die die Shopper individuell
mitbringen und die einen direkten oder indirekten Einfluss darauf haben, wie die
Shopper einkaufen — sei es das eigene Mindset, also die generelle Haltung
gegenlber dem Einkaufen, oder auBere Parameter wie z.B. Wohnlage oder die
eigene finanzielle Situation

die Auspragung des Planungsgrades fiir einen Produktkauf, den die Shopper
schon bei Betreten der Einkaufsstatte mitbringen und der wesentlich beeinflusst,
wie offen die Shopper (bewusst oder unbewusst) flir Inspirationen am PoS sind.
In diesem Zusammenhang werden wir auch beleuchten, wie die Verortung des
Einkaufstrips im Alltag und dessen Vorbereitung einen Einfluss auf den Planungs-
grad von Einkaufen und letztendlich die Mdglichkeit der Einflussnahme auf die
Kaufentscheidung hat

®
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« der Moment der Kaufentscheidung am PoS fiir ein konkretes Produkt, ausgeldst
oder beeinflusst durch unterschiedliche Trigger (wie z.B. Preiskennzeichnungen
oder Displays) in der Einkaufsstatte und am Regal

Am Ende werden wir diese Strange zusammenbringen und die Erkenntnisse der
einzelnen Analysen der Dimensionen zusammentragen, um ein vollstdndiges Bild
Uber die Entscheidungsfindung am PoS zu erhalten.

Basierend auf unseren Erkenntnissen werden wir einen Ausblick geben, mit welchen
MaBnahmen die Shopper in ihren Kaufentscheidungen am PoS unterstltzt werden
kdénnen und welche Entwicklungen die Shopper fir die nachsten Jahre erwarten oder
auch winschen.




Themenschwerpunkte

©
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Planung
vorab

Verortung
des Trips
im Alltag

Detailgrad der

Produktfestlegung

Planungsebene
Kategorie vs. Marke vs. Produkt

YouGov

Entscheidung am PoS

Hirden, Zufriedenheitsfaktoren, Kauftrigger,
Kaufbarrieren inkl. OOS

©GS1 Germany / YouGov Consumer & Shopper Intelligence | Platzhalter
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Was erfahren wir in diesem Kapitel?

Wie die Shopper ihre Einkaufe planen, wie detailliert die
Produktentscheidung schon vor Betreten der Einkaufsstatte
festgelegt ist, bzw. wie sehr die Shopper noch am PoS bewusst
oder unbewusst beeinflusst werden kénnen, hangt nicht
unwesentlich von den individuellen Faktoren ab, die die Shopper
mitbringen.

Bevor wir uns mit der tatsachlichen Planung von Produktkaufen
und den Einflussfaktoren am PoS beschaftigen, werden wir
zunachst ein Verstandnis davon generieren, wie der Einkauf
heute wahrgenommen wird und welche Gain und Pain Points

fir die Shopper am PoS existieren.

Daruber hinaus wird der Einfluss eigener Bedarfe und Lebens-
umstande auf das Einkaufsverhalten untersucht, sowie die Rolle
digitaler Technologien bei der generellen Einstellung zum
Einkaufen.

1 YouGov
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Shopper Mindset am Po0OS (Mikroebene)

Gain Points (Y Pain Points  1(>

Die Veréanderung des Shopper Mindsets » Erfolgserlebnis: zligiger Einkauf, bei dem alle » Zeitverlust: Schlangen an Kasse, wenig Personal

agf der Makro_ebel_'me hat entsprechend _ geplanten Produkte verfiigbar sind, und bei dem . Volle Geschifte: Enge, Gedrange, laut, hektisch

Einfluss auf die Mikroebene, also auf die noch gespart werden kann

Erpinlngen & (e + PoS-Orientierung: bekannte Wege, einfache ’ g‘%ﬁ'z':f':znijg: v%glrt(:jsetzgess, Proehises [enneEn mie

Die Einkaufslaune wird heute durch alles, Navigation am Regal, logische Regalstruktur 9

was der von Shoppern angestrebten Effizienz . Ersparnis: Schnipochen machen und sich mehr + Out-of-Stocks: Ausverkaufte Produkte

hinsichtlich Zeit, Logistik und Budget ent- -rsp " PP verursachen Arger, v.a. bei Angeboten (werden als
. X . flrs Geld leisten kdnnen W

gegensteht, getribt. Die Frustrationstoleranz ,Lockangebote™ wahrgenommen)

ist insgesamt geringer geworden. + Inspiration: Neues entdecken, Sortiment greift

+ Schlechte Orientierung: Unordnung, unklare
Auf der anderen Seite kann ein Einkauf auch Struktur, unattraktive Platzierung, unklare
heute noch eine anregende Abwechslung + GroBe Auswahl, aber dennoch Ubersichtlich Auszeichnung, fehlende Preisschilder

zum stressigen Alltag bieten, bei dem sich die
Shopper — wenn Zeit und MuBe vorhanden sind
— auch entspannen kénnen.

Vorfreude auf (Kochen, Urlaub)

+ Angenehme Atmosphdre: Freundliches, * Preisdruck: Begrenztes Budget, hohe Preise
hilfsbereites und ausreichend Personal,
Ladengestaltung spricht an, Sauberkeit (ist aber
ein Muss)

+ Logistik: Geschleppe, Transport, geringe
Geschéftsdichte (insbes. auf dem Land), begrenzte
Offnungszeiten

~Ich freu mich drauf,
dann Schnéppchen zu
entdecken." (L, m, 43-65)

~Genervt, zu teuer, zu viele ,Omas, die Kleingeld zéhlend

Menschen, volle Kassen,“ alles aufhalten; Menschen, die
mein Produkt nicht da... einem den Einkaufswagen in die
(L, w, 43-65) Hacken fahren." (L, m, 43-65)

,Kurze Auszeit vom
Familienleben" (L, w, 20-42)

®

Quelle: YouGov Mobile ShopAlongs, Online Gruppendiskussionen | Aug. 2024
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Was erfahren wir in diesem

Die Kaufentscheidung am PoS ist, neben den allgemeinen Einstellungen der
Shopper und den auBeren Parametern, die auf die Shopper einwirken, auch
mafBgeblich davon abhangig, wie und in welchem MaBe Shopper ihren Einkauf
planen. Die Planungsgrade eines Einkaufs und damit auch die Mdglichkeit der
Beeinflussung von Kaufentscheidungen am PoS sind vielschichtig und die
Abgrenzung fur die Shopper oft nicht klar ersichtlich.

Ein Einkauf ist selten ausschlieBlich geplant oder spontan. Vielmehr bewegen
sich die Shopper auf einem Kontinuum zwischen Planung und spontanen
Entscheidungen: Oft hat man gewisse Leitplanken im Sinne eines Relevant
Set an Marken oder Produkten, die aber noch Freiheitsgrade zur Anpassung an
momentane Gegebenheiten erlauben.

Teilweise wird Spontanitat gezielt eingeplant, wenn man sich zur Inspiration flr
einen Anlass an den PoS begibt. Oder aber Routinen treten spontan am PoS in
Kraft, wenn man dort an ein bendtigtes Standardprodukt erinnert wird oder ein
solches in Promotion ist.

Im folgenden Kapitel werden wir die Komplexitdt der Einkaufsplanung
aufschliisseln und uns dafir zunachst die verschiedenen Planungsdimensionen
auf Basis der qualitativen Forschung betrachten, um diese im Anschluss durch
die Ergebnisse der quantitativen Erhebung zu erganzen.

®
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Dabei werden wir uns auf folgende Fragestellungen konzentrieren:

Was macht typische Spontan-
und Plankaufer:innen aus?

Welcher Typus erfiillt die heutigen
Anforderungen am besten?

Wie stark werden Produktkaufe geplant?

Welche Unterschiede sind nach Kanal
und Warengruppe erkennbar?

Gibt es einen Einfluss der Kaufanlasse
auf den Planungsgrad?

Welche Vorbereitungen
werden getroffen?

Welche digitalen Technologien
werden dabei eingesetzt?




Ideal der ,,Souveranen Shopper"

Der neue Typus der ,Souveranen Shopper" kann die positiven Aspekte der Spontan- und
Plankaufer:innen optimal ausbalancieren und damit die aktuellen Herausforderungen am besten
meistern

Inspiration Effizienz
Freiheit & Sicherheit
ﬁ\ /* Emotio Ratio

Q)
\
y

s /
Spontankaufer in @

@

Souverane
Shopper

Zielgerichteter, bedarfsgeleiteter Einkauf mit Freiheitsgraden

Dosierter Genuss Halt Ruder in der Hand
Neugier orientiert am Bedarf Reflektiert Clevere Nutzung von Promotions

Offen fiir Inspiration Flexibles Repertoire Etablierte Standards

@: _ YouGov



Kontinuum zwischen Planung & Spontanitat

Produkte-Eink&dufe weisen flieBende Ubergénge zwischen starker Planung und Festlegung bis hin
zur vollig freien Spontanentscheidung auf.

A ¢
o @ Geplante Spontanitat: Inspirationskauf Impuls-/ Inspirationsprodukte: Neues
§ . Z.B. Geschenke, ,was flir's Abendessen" . Folgen dem Geflhl der Freiheit und Lusterfillung,
«  PoS dient als Entscheidungshilfe GiiE clls AEEllen B e T gEl
. Zeitbedarf wird bei Unentschlossenheit berticksichtigt ’ B [N viohy Felnll e Uitehiy S e g .
. Tendenziell nicht zu viel kaufen bzw. in ProbiergroBen
ded
§ Relevant Set: setzt groben Rahmen mit Freiheitsgraden
o] +  Schafft mentale Erleichterung und Sicherheit
e Ermdglicht auf Gegebenheiten zu reagieren (z.B. Angebot,
o Out-of-Stock (00S), Optik,...)
- Standards & Routineprodukte: Effizienz
()}
% . Sind ,Selbstlaufer® und ermdglichen schnellen Einkauf
% . Bieten Sicherheit, keine Enttauschung durch Ablehnung @
Q (z.B. durch Kinder/Tiere)
Y2
v >
Vorab getroffen Kaufentscheidung Am PoS getroffen

Quelle: YouGov Mobile ShopAlongs, Online Gruppendiskussionen | Aug. 2024

®
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Geplante Kaufe nach Kategorien und Kanalen

Anteil% geplanter Produktkdufe (alle Detailgrade)

Die meisten Kategorien zur Grundversorgung weisen einen hohen Anteil an 40 5.0 6.0 7.0 8.0 9.0 1(.)0
geplanten Einkaufen auf. i i i i ° i i
| | | | | |
In den Uberwiegenden Fallen hatten die Shopper schon vor Betreten der Einkaufs- Tierbedarf ohne Snacks i i i i (] T} i
statte eine (mehr oder weniger konkrete) Kaufabsicht fur die entsprechende ; ; | | . |
Kategorie. ‘ ‘ | | \ ‘
g | | | . ea |
e |
Waschmittel i i i e : |
1 1 1 1 1 1
| | | | | |
- | | | | | |
1 1 1 od 1 1
| | t | | |
| | 1 | | |
| | | J | |
1 1 1 > 1 1
| | | 1 | |
I I I o I I
I I P . I } }
Teigwaren i i i d‘ } }
Nachfolgend werden wir fur die Kanale die Planungsdimensionen nach Kategorien | | | } | |
im Detail betrachten. TK Eis 1 1 ’ 1 1 1
| | y | | |
3 e | 3 |
\ I I i \
o« o & L
| o }' | @ VS/SBWH |
| | 1 @ Discounter |

—@® Drogeriemaérkte

®
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Kaufanlasse in ausgewahlten Produktkategorien

Discounter

\J

Haar-
pflege

B sofortiger Verzehr/Snack Il Vorrats-/Routinekauf [l Belohnung/Verwshnung M Geschenk/Mitbringsel M Besonderer Anlass

® Quelle: Befragung im YouGov CP+ 2.0 FMCG | Basis (Produkte): n=11.296 Discounter |

1 Y uG v@ Okt. 2024 | Q1: Fur welchen Anlass haben Sie dieses konkrete Produkt gekauft? Bitte pro

Produkt alles Zutreffende angeben. Exklusive WPR und Tierbedarf (ohne Snacks) | Anteil in %
Germany
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Planungsgrad und Bevorratung

Je nach Relevanz sowie weiteren Faktoren werden Produkte mehr oder weniger gezielt auf Vorrat

gekauft.

Zwischen der Art des Kaufanlasses und des
Planungsgrades sind klare Zusammenhange
zu erkennen. Bedarfsprodukte werden haufig
gezielt geplant und im Rahmen von Vorrats-
kaufen eingekauft, wahrend Produkte zur
Selbstverwéhnung/Belohnung oder als
Geschenk fir andere haufig weniger fest
geplant werden und die Shopper sich ver-
mehrt erst am PoS final entscheiden. Dies
sind vor allem Genusskategorien, aber auch
Kategorien, in denen gerne mal etwas Neues
ausprobiert wird - weg vom eigenen
~Standardprodukt®™, um sich das besondere
Extra zu génnen. Das muss nicht immer die
Schokolade, sondern kann auch die Pizza
oder ein besonderer Joghurt sein.

Wie stark Produkte auf Vorrat gehalten
werden, hangt aber nicht nur von der
Produktart ab, sondern ist ebenfalls stark
von den bereits adressierten inneren und
auBeren Parametern (wie personlichen
Praferenzen, Wohnort und Versorgungs-
verantwortung) abhangig.

®
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Vorrat mehr

weniger

A
Bedarfsprodukte,
die nicht fehlen dirfen,
haufig in der Verwendung
sind, langes MHD haben Produkte, von denen
man eigentlich
Produkte, bei denen Produkte, die man schon genug hat
?:j?-ns?c?lng:f::dse:I;:tt:.lgn?:l I;raucht, aber bei Produkte, an die
keine Fehler beim Kauf Ainen ?aln ge”r‘] Produkte, von denen man nicht gedacht
macht wechslung hat man nicht weiB, hat oder die man
(z.B. Duschgel, Obst)  gp/in welcher Form vergessen hatte
es sie im Geschaft gibt
Teurere
Produkte
Produkte, bei denen Produkte, die einem
man genau das Richtige bestimmten Anlass Produkte, an die man
fiir sich gefunden hat und dienen weniger denkt und die
keine Fehler beim Kauf nicht im Standard- Gelernte
macht Repertoire sind, bzw.  Impuls-
die man seltener kauft ~ /Genussprodukte
(z.B. SiBes,
Kaugummis)
>

Langfristig geplant

kurzfristig geplant

Planung

spontan/ungeplant






Was erfahren wir in diesem Kapitel?

Die Ergebnisse der bisherigen Kapitel zeigen, dass die Shopper ein ausgewogenes
Gleichgewicht zwischen geplanten und spontanen Einkaufen anstreben.

Im folgenden Kapitel werden wir untersuchen, was die finale Entscheidung am PoS
beeinflusst und was zu vdéllig ungeplanten Kaufen fihrt. Zundchst betrachten wir die
generellen Faktoren, die einen Einfluss darauf haben, ob und wie stark man sich am PoS
(bewusst oder unbewusst) inspirieren lasst. AnschlieBend beleuchten wir die relevanten
Trigger am PoS, wie sie von den Shoppern wahrgenommen und bewertet werden und wie
sie den Kauf oder Nichtkauf von Produkten beeinflussen.

Die Sammlung der PoS Trigger stammt aus den Mobile ShopAlongs, in denen die
qualitativen Teilnehmer:innen ihre Erfahrungen am PoS dokumentiert haben - inhaltlich
lassen sie sich den Bereichen Angebot/Preise, Platzierungen und Soft-Faktoren zuordnen.

AbschlieBend quantifizieren wir, wie stark welche Trigger in den verschiedenen
Kanalen wirken und welche Unterschiede je nach Planungsgrad der Shopper erkennbar
sind. Auch kategoriespezifische Unterschiede werden herausgestellt.

®
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Entscheidung am PoS

Wahrnehmung von PoS Triggern

( Platzierungen )( Soft Faktoren )




Trigger am PoS: Zugaben

Diese Trigger funktionieren, wenn das Produkt oder die Kategorie bereits vorab geplant wurde
oder sich im Relevant Set befindet. Uberflissige Mehrkaufe wollen die Shopper vermeiden.

Mehrkauf-Aktionen

. Coupons am Regal, die zum Mehrkauf anregen, werden nur genutzt,
wenn das Produkt ohnehin geplant wurde oder ggf. den sich leerenden
Vorrat auffillen kann

. Ohne eine entsprechende Kaufabsicht kdnnte sonst das Geflihl aufkommen,
mehr zu kaufen als das, was bendtigt wird

Sonderpackungsgrof3en

. Gern genutzt, wenn das Produkt von vornherein geplant wurde oder zumindest
im Relevant Set war - denn nur dann fallt das Angebot auch am Regal auf

. Insgesamt aus Shoppersicht aber eher weniger relevant

1 YouGov

@
Germany

Angebote im Geschéft in Form von 3 flir 2 0.4.
schaue ich mir an, wenn ich sowieso zu der
Produktgruppe greifen will.

(D, m, 20-42)

Weil wir einen Hund haben, hab ich gesehen, ab 6 € gibt
es 2 € Rabatt, deshalb habe ich noch fiir 6 €-2 € Rabatt
Hundesnacks mitgenommen.

(D, m, 20-42)

Bei meinen bebe Reinigungstiichern gibt's
20 % gratis, die kommen auch mit

(D, w, 20-42)




Kaufbarrieren am PoS




Barrieren am PoS: Optik und nicht erfullte Kriterien

Nicht erflllte Anspriche der Shopper kdnnen zu einem Abbruch des geplanten Kaufs flihren.

Sind Produkte oder der PoS selbst wenig ansprechend, hdlt das auch vom Konnen die eigenen Anspriiche am PoS nicht erfiillt werden, kann dies zu
Kauf ab. Abweichungen vom Plan oder sogar zum Kaufabbruch fiihren.
+ Die Produktqualitat insbesondere im Bereich Frische wird haufig am PoS optisch . Produkte werden am PoS auf die Passung zu eigenen Kriterien Uberprift
Uberprift. Fallt diese Uberprifung negativ aus, bricht man den Kauf (insbesondere wenn kein Standard vorhanden ist).
(OIS EEfieh: WETEgEn. — £l . Wenn diese Kriterien nicht erfillt werden, wird nach Alternativen gesucht mit
« Ist der PoS wenig ansprechend, unordentlich oder wirkt lieblos gestaltet, halt der moéglichen Notwendigkeit, Kompromisse einzugehen oder von relevanten
man sich dort nur fur das Allernétigste auf und sieht von zusatzlichen Kaufen Kriterien bei der Produktwahl abzuweichen. Ansonsten kommt es zum
ab. Kaufabbruch. Beide Alternativen kdnnen zu Enttduschung und Frustration
fihren.

Ich méchte Lammlachse kaufen und Lachsfilet, ich schaue zundchst erstmal
in der Tiefkihltruhe, kann mich aber nicht wirklich entscheiden. Ich bin
vorher noch an der Fischtheke vorbeigegangen und die dort ausgelegten

Waren haben mich mehr angesprochen als das, was ich in der
Tiefkihltruhe vorfinde. Preislich ist zwar die Frischetheke teurer, aber die

Qualitét ist hoffentlich auch besser, also insofern kaufe ich das Fischfilet an

der Theke und auch die Lammlachse wéhle ich von der Theke, weil es gibt

keine abgepackten schon fertigen Lammlachse im Selbstwahlregal.
(L, w, 43-65)

®
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Entscheidung am PoS

Relevanz von PoS Triggern

Ergebnisse der quantitativen Befragung




Vergleich der PoS Trigger uber die Kanale

Im VS/SBWH und im Discounter ist [...] der starkste Trigger flur die finale Anteil der abgefragten Produktkaufe, bei denen der
Kaufentscheidung - [...] Trigger der Kaufausloser war*

0 15 30

Durch [...] im Discounter, wirken hier [...] starker als im VS/SBWH - neben [...] hat
auch [...] einen starkeren Einfluss auf die Entscheidungsfindung am PoS.

[...] ist in den Drogeriemarkten ebenfalls ein deutlich starkerer Faktor fir die finale

Entscheidung. Aber auch [...], wirken in den Drogeriemarkten starker als

Preishinweise. Bedingt durch das Sortiment wirken [...] starker am PoS auf die Haushaltsmitglieder
Kaufentscheidung, als das im VS/SBWH oder Discounter der Fall ist.

Werbung im Geschaft

Hinweis

Bei den Produkten, bei denen angegeben wurde,
dass alles so gekauft wurde wie urspriinglich
geplant, wurde nicht nach dem Ausléser fir die

4 : - . “ —@— VS/SBWH
finale Produktwahl gefragt. In diesen Fallen ist Verkostung *7ur besseren Lesbarkeit sind die ®  Discounter
die Entscheidung schon vor Betreten des PoS gefallen. Bezeichnungen der Trigger gekiirzt. o
Die genaue Formulierung der Trigger —@— Drogeriemarkte
J bei der Abfrage finden Sie im Glossar.

®

1 YouGov

Germany



PoS Trigger nach Planungsgraden

Alles geplant, im Geschaft
umentschieden

Discounter

[...]

Neben [...] wirken vor allem [...] in diesem Kanal
deutlich starker auf spontane Kaufentscheidungen ein.

Auch im Discounter sind [...] der mit Abstand starkste
Trigger flr eine spontane Umentscheidung am PoS,
aber auch [...] fihrt haufig zu einem Abweichen vom
urspringlichen Plan.

Kommen Shopper in den Discounter mit einer mehr
oder weniger gefestigten Kaufplanung, dann sind auch
hier [...] die wichtigsten Ausléser fir die finale
Produktentscheidung.

[...] helfen ebenfalls bei der Auswahl der Produkte am
PoS. Starker als im VS/SBWH beeinflusst zudem [...]
die Kaufentscheidung am Regal. [...]

®

1 YouGov

Germany

Spontan/
nicht geplant

Geplant mit
Freiheitsgraden

Gesamt

nicht abgefragt

Haushaltsmitglieder

nicht abgefragt

Werbung im Geschaft

Verkostung

Quelle: Befragung im YouGov CP+ 2.0 FMCG | Basis (Produkte): n=2.971 Discounter | Okt. 2024 | Q3: Warum
haben Sie dieses konkrete Produkt bei diesem Einkauf gekauft? Was war der Ausldser im Geschaft, dass Sie sich
flr dieses Produkt entschieden haben? Bitte pro Produkt alles Zutreffende angeben. | Anteil in %
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Was erfahren wir in diesem Kapitel?

Die Ergebnisse unserer Studie zeigen, dass sich im Plan- und Spontan-
kaufverhalten der Shopper in den letzten Jahren viel getan hat.

Die gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Entwicklungen und die damit
verbundenen Veranderungen im Shopper Mindset sind der haupt-
sachliche Grund, warum Shopper heute reflektierter und geplanter
einkaufen. Der Idealtypus des ,Souveranen Shoppers" ist entstanden.

Geht es nach den Shoppern, dann sollte sich auch in Zukunft viel tun -
mafBgeblich bezogen auf Angebote und Initiativen von Seiten Handel
und Industrie.

Die Ideen und Winsche, die die Shopper flir das Einkaufen in der Zukunft
haben, bewegen sich zwischen Effizienz, Inspiration und Menschlichkeit.

In vielen Faéllen liegt der Wunsch zu Grunde, basierend auf besseren und
individuell passenderen Angeboten schneller und einfacher Entscheidungen
treffen zu kédnnen. Gleichzeitig mdéchte man sich dabei auch als Mensch
wertgeschatzt fihlen.

Auf den folgenden Seiten werden wir die Ideen und Zitate der Teilnehmer:innen
unseres qualitativen Studienparts vorstellen. Diese kdnnen als Inspirationen

flr zuklinftige Angebote dienen, aber auch schon konkret als aktuelle Bedrf-
nisse der ,Souveranen Shopper" interpretiert werden.

®

Quelle: YouGov Mobile ShopAlongs, Online Gruppendiskussionen | Aug. 2024
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Stichproben-
beschreibung




Stichprobenziehung (Modul 2)

Die Erhebung flir das quantitative Modul 2 wurde im YouGov
Consumer Panel in drei Wellen (1 Welle pro Woche) im Oktober
2024 durchgefihrt.

Es wurde eine zufallige Auswahl von Einkaufstrips in
Einkaufsstatten der drei Kandle aus der Vorwoche gezogen,

in denen mindestens ein Produkt aus den 19 vorab definierten
Kategorien enthalten war.

Pro Interview wurden max. zehn Produkte aus den 19
Kategorien befragt.

Jeder Haushalt durfte maximal zu zwei Einkaufstrips innerhalb
der drei Wellen befragt werden.

Insgesamt wurden dabei Daten von n=26.457 Produkten, die
von n=5.237 Haushalten gekauft wurden, erhoben.
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