
HORIZONT 43/2012 25. Oktober 2012 37
HANDELSMARKETING REPORT

Anzeige

Gelassen, begeistert, mürrisch
oder strukturiert – im Super-
markt treffen die ganz unter-
schiedliche Typen aufeinander,
die aufWerbemaßnahmen und
Aktionen am Point of Sale an-
ders reagieren. Vor oder wäh-

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

die „ShopperMarketing Ana-
lysis“ (SCAN), die dieWiesbade-
ner Vermarktungsagentur UGW
Communication zusammenmit
demMarktforschungsinstitut
Produkt +Markt durchgeführt
hat, gibt einen Einblick in die

Lebenswelten von acht Shop-
per-Typen und ordnet diese den
größten deutschen Handels-
unternehmen zu. Dazu zeigt die
Studie, welcheWerbemittel für
wen interessant sind und tat-
sächlich zum Kauf anregen.

Wie die Shopper ticken
KNOW
HOW

DieMarke Edeka steht für Nachhaltigkeit, Fairness, soziales Engagement und Regionalität –
und spricht damit vor allem die „Bewussten“ an: eine Käufergruppe, die großenWert auf
gesunde und hochwertige Lebensmittel legt und deswegen lieber zu teureren Bio- oder
FairtradeProdukten greift. Das Problem: Die bewussten Käufer lassen sich nur wenig vonWer-
bung beeinflussen, am ehesten erreicht man sie mit Informationen über Produkt und Her-
stellungsbedingungen. Ganz anders ticken die „ Jäger“: In erster Linie haben sie Spaß daran,
Schnäppchen zumachen, das Produkt ist dabei zweitrangig. Konsument ist schließlich nicht
gleich Konsument – und wer weiß, mit welchenMaßnahmen sich die verschiedenen Shopper
gezielt ansprechen lassen und wer unter welchen Bedingungen das meiste Geld ausgibt, ist klar
im Vorteil. Für die SCAN-Studie wurdenmehr als 2500 Personen befragt, die in ihrem Haushalt
für den Einkauf zuständig sind. Dabei stellt sich heraus: Einkaufen ist immer noch Frauensache,
denn über 75 Prozent der Befragten sind weiblich. Das bekannteste und relevantesteWerbe-
mittel für die Kundschaft ist laut Studie der Handzettel: „Das Ritual, Sonntagmorgens am Früh-
stückstisch die Prospekte der Hersteller durchzublättern, gehört für die junge Zielgruppe genau-
so dazu wie für die älteren Käufer“, sagt Marco Gruhn, Senior Research Consultant bei Produkt +
Markt. Immer mehr an Bedeutung gewinne aber auch der Newsletter. NATASCHA KOCH

DER KÄUFER IM MITTELPUNKT

Der Bewusste: Lebensmitteleinkauf als Ausdruck der Lebensphilosophie
Der Gelassene: Einkauf ist ein angenehmes, entspanntes Erlebnis
Der Einkaufsmuffel: Lebensmitteleinkauf ist ein notwendiges Übel
Der Genießer: Lebensmitteleinkauf ist ein Event, das ausgelebt wird
Der Jäger: Befriedigung durch Schnäppchen beim Lebensmitteleinkauf
Der Begrenzte: Preis- und Angebotsorientierung aufgrund von Budgetrestriktionen
Der Eingefahrene: Einkauf ist von Gewohnheit und Zielstrebigkeit geprägt
Der Strukturierte:Markenfokussiert und effizient einkaufen

DIE ACHT SHOPPER-TYPEN

Inspirierend empfundene Maßnahmen und Intensität der Anregung

Bewusste Shopper sind skeptisch

Quelle: Shoppermarketing Channel Analysis, UGW Communication in Zusammenarbeit mit Produkt + Markt Marketing Research Basis: n = 2 592 HORIZONT 43/2012
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Fragen: Und welche dieser Maßnahmen ist schon einmal eine Anregung dafür
gewesen, was Sie gekauft haben oder wie viel?
Von den Maßnahmen, die schon einmal eine Anregung dafür gewesen sind,
was/wie viel Sie kaufen, als wie intensiv würden Sie diese Anregung
einschätzen?

Lesebeispiel:
„Der Gelassene“ ist Maßnahmen gegenüber am
offensten und lässt sich in seinem Einkaufsverhalten
auch am stärksten beeinflussen.

Top-2-Werte:
Anregung zum
Kauf in Prozent

Anzahl inspirierender Maßnahmen

Angaben in ProzentVerteilung Shopper-Typen nach Einkaufsstätten

gesamt Edeka Rewe Marktkauf Kaufland Real Tengelmann

Tengelmann lockt strukturierte Käufer
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Quelle: Shoppermarketing Channel Analysis, UGW Communication in Zusammenarbeit mit Produkt + Markt Marketing Research Basis: n = 2 592 HORIZONT 43/2012
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