Quahtatskauferm oder Famlllenversorgerm7 Handelsuntemehmen sollten wissen, fur welche Shopper-Typen sie besonders mteressant smd chhtlgstes Kaufknterlum fur den
Einkauf iiber alle Kundengruppen und Warengruppen hinweg sind die Gewohnheit, gefolgt von der Qualitat der Waren und dem giinstigen Angebot.

Edeka steht fur beste Auswahl

Beim Lebensmitteleinkauf liegen die Discounter vorn — Diskrepanz zwischen Planung und Durchfiihrung

Wiesbaden/Wallenhorst. Wer ver-
kaufsfordernde Aktionen im LEH
plant, sollte wissen, wie die Shop-
per beim Einkauf ticken. Nur so
konnen MarketingmaBnahmen
gezielt auf die Bediirfnisse der
Kaufer zugeschnitten werden. Die
Unternehmensberatung UGW hat
in einer Studie das Kaufverhalten
nach Handlern untersucht.

Discounter sind die am regel-
mifigsten besuchte Einkaufsstitten
der Deutschen. Die Beliebtheit von
Aldi und der direkten Formatkonkur-
renz steigt mit dem Alter an. Wettbe-
werber Lidl hingegen besuchen iiber-
durchschnittlich viele Personen im Al-
ter von 30 bis 59 Jahren. Rewe wird
insbesondere von der jiingsten Ziel-
gruppe (18 bis 29 Jahre) regelmifig
aufgesucht. Das sind nur eine der Er-
gebnisse, die die Vermarktungsexper-
ten der UGW gemeinsam mit den
Marktforschungsprofis von  Pro-
dukt+Markt, Wallenhorst, in einer
Untersuchungen herausgefunden ha-
ben. Giinstige Preise, ibersichtliche
Strukturierung und schnelle Kassen-
vorginge machen laut Studie die Dis-
counter vor allem bei dlteren Kunden
beliebt. Auch das mittlerweile grofe
Angebot von Bio- sowie Markenarti-
keln wird von Kunden gern zur Be-
darfsdeckung genutzt.

Bei der Wahl der Einkaufsstitten
spielt zusitzlich vor allem die Nihe

zum Wohnort eine grofe Rolle, Ange-
botspreise hingegen ziehen ver-
gleichsweise weniger Kunden an. Da-
von profitieren vor allem die Super-
mirkte Edeka und Rewe: Sie werden
tiberdurchschnittlich oft aufgrund ih-
res dichten Netzes als Einkaufsstitte
ausgewihlt. Wahrend Rewe und Ede-
ka also vor allem aufgrund der Nahe
als Finkaufsstitte priferiert werden,
ist es bei Kaufland und der Noch-
Metro-Tochter Real vor allem die
Produktauswahl. Bei Lidl und Aldi
sind es die gilinstigen Preise.

Der zweithdufigste Besuchsgrund
ist die Produktauswahl, bei der vor al-
lem Kaufland und Real mit ihrem

... der Verbraucher haben
hierzulande bis heute noch
nie Lebensmittel online ein-
gekauft; die tibrigen schon
mindestens einmal.

Studiensteckbrief

Die Untersuchung wurde im Herbst
2018 durchgefiihrt und konzentriert
sich auf die in Deutschland umsatz-
starksten Vollsortimenter Edeka,
Rewe, Kaufland und Real sowie die
Discounter Lidl und Aldi.

Online befragt wurden bundesweit -
rund 2000 einkaufsverantwortliche
Personen. Im Fokus standen Zeit-
punkt, Auswahlgrund, Anlass, Aus-
gaben, gekaufte Warengruppen,
Einkaufsplanung, genutzte Informa-
tionsquellen, Anfahrt, Rahmenbedin-
gungen, Personal und Kassensituati-

on — bei Edeka, Rewe, Kaufland,
Real sowie Aldi und Lidl. AuBerdem
wurde die Relevanz des Online-
Einkaufs und die Akzeptanz digitaler

~Angebote am POS sowie die Bedeu-
" tung von Einkaufsstdtten in sozialen

Netzwerken durchleuchtet.

Um die Shopper Journey im LEH
realititsgetreu abbilden zu kénnen,
wurden die Teilnehmer der Studie
von Produkt+Markt detailliert zu
ihrem letzten Einkauf befragt — von
der Planung iiber die Auswahl-
griinde bis zur Bon-Summe.
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breiten Angebot auf groRer Fliche
punkten konnen. Beide Anbieter haben
zudem grofe Parkplitze, die ebenfalls
positiv auf die Auswahl einzahlen.
Wiahrend Edeka tiber die Frischetheken
und die Ladenatmosphare auf sich auf-
merksam macht, wird Rewe tenden-
ziell hiufig aufgrund speziellere Pro-
duktangebote wie laktosefrei oder ve-
gan von Kunden angesteuert.
Wichtigstes Kaufkriterium fiir den
Einkauf fast aller Warengruppen ist
die Gewohnheit, gefolgt von Qualitit
der Waren und dem giinstigen Ange-
bot. Vor allem bei Frischeprodukten
wie Obst und Gemiise sowie Fleisch
und Wurstwaren von der Bedientheke
legen Kunden groflen Wert auf die
wahrgenommene Qualitdt. Bei Sif-
waren und Snacks spielt der Innovati-
onsfaktor eine tiberdurchschnittliche
Rolle. ,Hier wird vor allem bei Neu-
heiten zugegriffen“, weil Gernot Lin-
gelbach von UGW Communications.
Ein Grofteil der Kunden will beim
Einkauf nichts dem Zufall iiberlassen:
So gaben drei Viertel der Shopper an,
ihren Einkauf vorab geplant zu haben.
Bemerkenswert: Die Planung selbst
erfolgt liberwiegend traditionell miit
Papier und Stift. Dabei schreiben 93
Prozent der Befragten ihren Einkaufs-
zettel selbst. Nur 11 Prozent gaben an,
digitale Helfer, wie beispielsweise das
Smartphone, zu verwenden. Als In-
spiration fiir Einkdufe ist dabei der

Fortsetzung auf Seite 44




Edeka steht fur beste Auswahl

Fortsetzung von Seite 43

Handzettel nach wie vor das Mittel ers-
ter Wahl. Handzettel kommen vor al-
lem im Osten Deutschlandes und — et-
staunlicherweise — bei Personen mit
hohem Finkommen bei der Einkaufs-
planung zum Einsatz. Aber auch Re-
zepte bestimmen hier einen Grofteil
der Planung: Sie stehen auf dem Ran-
king fiir die Einkaufsplanung noch vor
Werbeanzeigen der Handler. Obwohl
eine Mehrheit der Shopper (76 Pro-
zent) ihren Einkauf vorab plant, kaufen
iiber die Hilfte (59 Prozent) vor Ort
mehr als beabsichtigt: Nur 37 Prozent
gaben an, ihren urspriinglichen Plan
1:1 umgesetzt zu haben. Als Griinde
werden u.a. eine sehr ansprechende
Warenprésentation oder Angebote auf
der Flache genannt.

Dartiber hinaus fanden die Studien-
verantwortlichen heraus: Insbesondere
ein Einkauf bei Kaufland wird vorab
genau geplant. Bei den Neckarsulmern
und beim Konkurrenten Real haben
die Handzettelwerbung den groften
Einfluss auf den Einkauf. Real-Kunden
zeigen sich laut Studie zudem Online-
Werbung besonders interessiert.

Auch Antworten auf die Frage, wel-
chen Einfluss Verkaufsaktionen am
POS auf das Kaufverhalten nehmen,
wurde mittels Abfrage der zehn gingi-
gen POS-Marketing-Mechaniken er-
mittelt. Insbesondere geldwerte Vortei-
le sind bei den Shoppern relevant. So
landet der Aktionspreis auf Platz eins
der wirksamsten Kaufanreize, dicht ge-
folgt vom Spar-Rabatt und Sondergré-
Ren. Am anderen Ende der Skala ste-
hen Gewinnspiele und Charity-Aktio-
nen, die das Kaufverhalten hingegen
deutlich weniger beeinflussen.

Und wie relevant sind fiir Kunden
digitale Anwendungen und Technolo-
gien fiir die Vermarktung am POS?
Auch das wollten UGW und Pro-

Jeder vierte Kunde
hat im Markt -
abgesehen von der
Kasse — Kontakt zum
Personal. Bei Edeka
ist es jeder Dritte

bei Aldi nur jeder
Zehnte.

dukt+Markt wissen. Tatsdchlich fin-
den digitale Angebote — vor allem bei
der jiingeren Zielgruppe — zwar grund-
satzlich Interessenten, doch diese sind
lingst nicht allen Trends gegeniiber
aufgeschlossen: Wihrend viele Shop-
per das Anzeigen von Sonderangebo-
ten und Produktinformationen auf
dem Smartphone fiir gute Optionen
zur analogen Variante halten, wird das
Bezahlen via Smartphone duferst kri-
tisch betrachtet. Knapp die Hilfte der
Befragten gab bei dieser Frage an, gar
kein Interesse daran zu haben. Dabei
zdhlen Rewe- und Real-Kunden zu
den digital aufgeschlossensten: Sie ste-
hen Produktinformationen und Son-
derangebote auf dem Smartphone am
offensten gegentiber.

Dartiber hinaus hat die Studie auch

Lebensmittelkdufen untersucht. Er-
kenntnis: Online ist noch lange nicht
so stark wie vermutet. 71 Prozent der
Befragten hat noch nie Lebensmittel
im Netz eingekauft. Das ist eine
,beachtliche Zahl, ist der Besuch des
Webshops in anderen Kategorien wie
Biicher, Kleidung oder Reisen mittler-
weile fiir die meisten Shopper schon
Routine“, bilanziert UGW-Manager
Gernot Lingelbach. Grundsitzlich stel-
len aktuell die 30- bis 39-Jahrigen und
vor allem Rewe-Kunden das grofite
Potenzial fiir Online-Shopping fiir Le-
bensmittel. Vorteile sehen die Befrag-
ten vor allem bei der Bequemlichkeit
und Zeitersparnis im Alltag. Allerdings
zweifeln viele an der Frische der Pro-
dukte und sehen es als Nachteil, zum
entsprechenden Lieferzeitpunkt zu-

Sechs Shopper-Typen

Ermittelt wurden sechs relevante
Einkaufscharakter — mitsamt demo-
graphischer Daten, Einkaufsver-
halten, Budget und Verteilung der
Shopper-Typen nach Hauptein-
kaufsstatten.

Das Spektrum reicht vom Schnépp-
chen-Shopper iiber den ,Entspann-
ten", die ,Nachhaltige”, den ,Quali-
tatskdufer" und den ,Familien-
versorger” bis zum ,Einkaufsmuf-
fel". Jeder Kaufertyp hat seine
individuellen Anspriiche und Be-
diirfnisse.

das Zukunftspotenzial von Internet- hause sein zu miissen.  kon/lz 12-19

KAUFLAND- UND REAL-KUNDEN STEHEN AUF PROMOTIONS
Attraktivitat von Verkaufsaktionen nach Haupteinkaufsstatte — Angaben in Prozent

total Edeka Rewe Kaufland Real Lidl Aldi
Aktionspreis | FOESEEERERT 70 73 65 80 81 66 67
Spar-Rabatt ST 59 57 57 62 77 55 59
SondergroBe (PEDEEATSEEA 56 58 48 62 69 58 51
Zugabe BTN 46 46 43 54 63 44 44
Geld-zuriick-Garantie _ 39 38 35 43 58 41 35
Sammelaktion EEREREE 36 40 35 42 56 25 36
Multibuy TR 34 32 32 40 48 31 32
Charity-Aktion B 30 35 34 29 27 32
Sonderedition - 22 24 19 30 25 20 21
Gewinnspiel mit Code . 20 18 22 22 27 17 17
Filter: Teilstichprobe, *ACHTUNG: geringe Fallzahl
Frage: Von vielen Marken gibt es Verkaufsaktionen, um den Kunden einen Mehrwert zu bieten und sie zum Kauf zu aktivieren.

Wie ansprechend finden Sie persénlich die folgenden Aktionsarten? i
NAHE, AUSWAHL UND GUNSTIGE PREISE
Griinde fiir die Wahl der Einkaufsstadtte beim letzten Einkauf — Angaben in Prozent
total Edeka Rewe Kaufland Real Lidl Aldi

Wohnortnihe EENce NN N7/ 57 EES @SN [EE 67
Produktauswahl s EE4 EE4 NS EES7 37 E2s
weiB, wo ich was finde _ 38 B 39 . 39 - 45 _ 33 _ 40 _ 41
allgemein gtinstige Preise _ 28 18 5 _ 45 12 - 53 - 56

Produktqualitat

groBer Parkplatz

liegt auf dem Weg

Sonderangebote H19 14 13 M3 W2 @23 Ji5
Gewohnheit, gehe immer dorthin h16 _17 h18 _20 8 h15 -18
Eigen-/Handelsmarken h13 _13 _12 _19 '13 i13 i14
Frischetheken B3 W2  Js |1 19 I6 3
Angebot spez. Produkte (Bio, laktosefrei, veggie...) i10 i10 ' 13 h 14 11 7 16
Ladenatmosphare 19 ' 15 F 10 _ 9 17 16 4

Mehrfachnennungen moglich

Frage: Warum haben Sie lhren letzten Einkauf gerade hier, also bei ... getétigt?

QUELLE: UGW COMMUNICATION UND PRODUKT + MARKT/LEH SCAN 2.0/2019
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