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Wie die Shopper ticken

HORIZONT 43/2012 | 25. Oktober 2012

rend des Einkaufs beeinflussen
eine Vielzahl von Gewohnhei-
ten, Stimmungen und Motiven
den Konsumenten —wer hier
seine Produkte erfolgreich ver-
markten will, muss seine Ziel-
gruppe genau kennen. Die Stu-

Gelassen, begeistert, mrrisch
oder strukturiert —im Super-
markt treffen die ganz unter-
schiedliche Typen aufeinander,
die auf Werbemafinahmen und
Aktionen am Point of Sale an-
ders reagieren. Vor oder wah-

DER KAUFER IM MITTELPUNKT

Die Marke Edeka steht fiir Nachhaltigkeit, Fairness, soziales Engagement und Regionalitat —

und spricht damit vor allem die , Bewussten” an: eine Kaufergruppe, die groRen Wert auf gesamt Edeka Rewe Marktkauf Kaufland Real Tengelmann
gesunde und hochwertige Lebensmittel legt und deswegen lieber zu teureren Bio- oder Der Bewusste 10 12 9 1 8 8 1
FairtradeProdukten greift. Das Problem: Die bewussten Kaufer lassen sich nur wenig von Wer- P
. ) L . . Der Gelassene 9 8 9 8 10 11
bung beeinflussen, am ehesten erreicht man sie mit Informationen tiber Produkt und Her-
stellungsbedingungen. Ganz anders ticken die , Jager”: In erster Linie haben sie SpaR daran, Der Einkaufsmuffel 9 8 9 10 8 6 12
Schndppchen zu machen, das Produkt ist dabei zweitrangig. Konsument ist schlieRlich nicht Der GenieRer 16 17 17 15 16 15 17
gleich Konsument —und wer weiR3, mit welchen MaRnahmen sich die verschiedenen Shopper a
. . . 0 Der Jager 13 12 12 16 14 9
gezielt ansprechen lassen und wer unter welchen Bedingungen das meiste Geld ausgibt, ist klar
im Vorteil. Fir die SCAN-Studie wurden mehr als 2500 Personen befragt, die in ihrem Haushalt Der Begrenzte 14 12 12 17 1 16 10
fir den Einkauf zustandig sind. Dabei stellt sich heraus: Einkaufen istimmer noch Frauensache, Der Eingefahrene 13 13 15 9 16 17 3
denn iiber 75 Prozent der Befragten sind weiblich. Das bekannteste und relevanteste Werbe- . 5 . I 7 ” .
mittel fiir die Kundschaft ist laut Studie der Handzettel: , Das Ritual, Sonntagmorgens am Frih- Der Strukturierte
stiickstisch die Prospekte der Hersteller durchzublattern gehért fiir die junge Zielgruppe genau- Quelle: Shoppermarketing Channel Analysis, UGW Communication in Zusammenarbeit mit Produkt + Markt Marketing Research Basis: n =2 592 HORIZONT 43/2012
so dazu wie fiir die alteren Kaufer”, sagt Marco Gruhn, Senior Research Consultant bei Produkt +
Markt. Inmer mehr an Bedeutung gewinne aber auch der Newsletter. NATASCHA KOCH - -
Bewusste Shopper sind skeptisch
Inspirierend empfundene Mafinahmen und Intensitiit der Anregung
Anzahl inspirierender MaRnahmen
5 Fragen: Und welche dieser MaBnahmen ist schon einmal eine Anregung dafiir

gewesen, was Sie gekauft haben oder wie viel? .

Von den MaRnahmen, die schon einmal eine Anregung dafiir gewesen sind, Der Gelassene

was/wie viel Sie kaufen, als wie intensiv wiirden Sie diese Anregung

einschatzen?

T
DIE ACHT SHOPPER-TYPEN PerStldurerte Der siger
[

Der Bewusste: Lebensmitteleinkauf als Ausdruck der Lebensphilosophie Der Eingefahrene
Der Gelassene: Einkauf ist ein angenehmes, entspanntes Erlebnis 5
Der Einkaufsmuffel: Lebensmitteleinkauf ist ein notwendiges Ubel () ()
Der GenieRer: Lebensmitteleinkauf ist ein Event, das ausgelebt wird Der Einkaufsmuffel Der Bewusste
Der Jager: Befriedigung durch Schndppchen beim Lebensmitteleinkauf Top-2-Werte:
Der Begrenzte: Preis- und Angebotsorientierung aufgrund von Budgetrestriktionen ﬁ;‘;‘ﬁ:’;gmzz“e’:t
Der Eingefahrene: Einkauf ist von Gewohnheit und Zielstrebigkeit gepragt 1 0 0 20
Der Strukturierte: Markenfokussiert und effizient einkaufen _ _ o o ) _

Quelle: Shoppermarketing Channel Analysis, UGW Communication in Zusammenarbeit mit Produkt + Markt Marketing Research Basis: n =2592 HORIZONT 43/2012

DER NR.1 EFFEKT:

die ,Shopper Marketing Ana-
lysis” (SCAN), die die Wiesbade-
ner Vermarktungsagentur UGW
Communication zusammen mit
dem Marktforschungsinstitut
Produkt + Markt durchgefiihrt
hat, gibt einen Einblick in die

Lebenswelten von acht Shop-
per-Typen und ordnet diese den
grolSten deutschen Handels-
unternehmen zu. Dazu zeigt die
Studie, welche Werbemittel fiir
wen interessant sind und tat-
sachlich zum Kauf anregen.

Tengelmann lockt strukturierte Kaufer
Verteilung Shopper-Typen nach Einkaufsstiitten

Angaben in Prozent

4 Lesebeispiel:

Der Gelassene” ist Manahmen gegeniiber am
offensten und lasst sich in seinem Einkaufsverhalten
auch am starksten beeinflussen.

Der Geniefer

: Der Begrenzte
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REICHWEITE UM LANGEN VORAUS

Maximieren Sie jetzt Ihren Crossmedia-Erfolg mit der

»TV Deutschland Kombi“ von rtv und TVinfo. Rund 12 Mio.
Leser' und 2 Mio. Unique User sprechen fir sich.

Jetzt informieren unter www.rtv-mediasolutions.de/rtv oder
Telefon 0911/8920-122.
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Kaufkraft auf allen Kanalen

Anzeige

—
T
N
—
=
N
=
(s
o
(&)
<<
K
)

=)
&

“Quelle: ma 2012 PM Il



