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Der Verbraucher 
spielt seine 
Hauptrolle am 
PoS

Wie denkt der 
Verbraucher über 
Marken und Märkte? 

Ute Bersch
Consultant Business and 
Consumer Insights (BCI), IRI
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Der Einkauf von Dingen des täglichen Bedarfs – Krimi , 
Soap oder eine Wiederholung der Wiederholung…?
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Jede dritte Entscheidung fällt in weniger als 10 
Sekunden!

<10 SekDirekter Kauf >10 Sek

51% 33%

48%

41%

37%

36%
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Quelle: IRI C.C.S.B. European studies

Zeit, die für den Kauf aufgebracht wird
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Wie sieht das Drehbuch des Shoppers aus?

Oh, günstig!
Sonderangebot

Das kenne ich, 
das nehme ich 

immer! 
Gewohnheit

Coole  
Verpackung
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Können wir einen Blick in das Drehbuch des Shoppers  
werfen? Was passiert Backstage?



Copyright © Information Resources, Inc., 2008. Confi dential and proprietary 6

Ein Blick hinter die Kulissen:
Welche Rollen spielt der Shopper am POS?

��� �

Verbraucher 
des Produkts

��� �
Käufer 
am POS

Kunde 
im Geschäft��� �
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Wer führt Regie?

��� �

��� �

��� �

Verbraucher 
des Produkts

��� �
Käufer 
am POS

Kunde 
im Geschäft��� �

KUNDENSPEZIFISCHES 
MARKETING

IN STORE
MARKETING

PRODUKT�
MARKETING
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Was muss ein guter Regisseur wissen?

KUNDENSPEZIFISCHES 
MARKETING

IN STORE MARKETING

PRODUKTMARKETING
Bedürfnisse / 
Wünsche

Segmentierung 
der Warengruppe

Einkaufszweck

Einkaufsstätten-
wahl

Warengruppen-
platzierung

Kauf-
entscheidungs-
prozess

Einfluss von 
Promotions
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Wie gelangt der Regisseur zu den Erkenntnissen?
30 IRI Einkaufsindikatoren

� KAUF- UND KONSUMVERHALTEN
1. Hauptgeschäft für diese Produktart
2. Gründe für die Auswahl dieses Geschäfts (Einkauf sart) 
3. Wie oft wird das Verkaufsregal/ die Abteilung be sucht?
4. Wie oft wird dieser Produkttyp gekauft?
5. Wie oft wird diese Marke gekauft?
6. Wer trifft die Kaufentscheidung?
7. Wer nutzt/ verbraucht das Produkt? 
8. Wie oft?
9. Zu welchem Zeitpunkt wird konsumiert/ verbraucht ?

10. Wo wird konsumiert/ verbraucht?

� PRODUKT- UND FESTGELEGTE 
MARKENWAHL

11. Einkaufsplanung und Einkaufslisten
12. Festgelegte Markenwahl
13. Anzahl der Entscheidungen zum Spontankauf vor d em Regal

� REAKTIONEN VOR DEM 
WARENREGAL

14. Aufgewendete Zeit vor dem Regal
15. Aufgewendete Einkaufszeit pro Produkt
16. Anzahl der in Betracht gezogenen Produkte
17. Anzahl der tatsächlich gekauften Produkte
18. Transformationsrate = Aufgewendete Zeit pro gek auftem Produkt

� PRODUKTSUCHE
19. Platzierungskriterien
20. Wie leicht findet man das Produkt?
21. Wahrgenommene Informationen auf der Verpackung/  am 

Warenregal
22. Erwartungen an diese Informationen

� AUSWAHLPHASE
23. Gründe für den Kauf, wenn die Marke schon festg elegt ist
24. Gründe für den spontanen Warenkauf
25. Reaktion, wenn das gesuchte Produkt nicht gefun den

wird (Out of Stock Reaktion)

� KÄUFERPROFIL
26. Geschlecht
27. Alter
28. Haushaltsgröße und Anzahl der darin lebenden Ki nder
29. Soziales und berufliches Umfeld des Interviewte n und des 

Haushaltsvorstands
30. Haushaltseinkommen
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Auszüge aus dem Drehbuch des Shoppers



Copyright © Information Resources, Inc., 2008. Confi dential and proprietary 11

Bio-Nudeln

Preis € 0,89
Preis/kg € 1,78

EAN 1234567890000

Nudeln Marke A

Preis € 0,89
Preis/kg € 1,78

EAN 1234567890000

Nudeln

Preis € 0,59
Preis/kg € 1,18

EAN 1234567890000
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Sonderangebot
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Die erste Szene spielt zu Hause

% der Shopper, die eine Einkaufsliste schreiben

Alle Shopper

45%51% 24%37%57% 43%71% 33%

Shopper in Vorbereitung auf den Routineeinkauf

52%60% 37%49%75% 55%75% 42%

Quelle: IRI C.C.S.B. European studies
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Der Shopper bestimmt das Genre, Industrie 
und Handel die Inszenierung

StrategieEinkaufsauftrag Europa Ø*

Source: IRI C.C.S.B. European studies; * alle Waren gruppen, alle Geschäfte

� Neue Kunden für 
Einkaufsstätte  / 
Warengruppe / 
Marke gewinnen

� Besonderer Anlass (z.B. 
Geburtstagsfeier, besondere 
Angebote / Aktionen,…)

17%

� An Einkaufsstätte 
binden; Warenkorb / 
Bonsumme erhöhen

� Die Besuchshäufigkeit 
des Geschäfts erhöhen

� Convenience anbieten / 
schnelles, bequemes 
Einkaufen ermöglichen

47%
� Regelm. Routinekauf / 

Großeinkauf (wöchentlich, 
monatlich)

22%
� Kleiner 

Ergänzungskauf (z.B. 
fische Produkte)

15%
� Eiliges Bedürfnis (z.B. wenn 

etwas vergessen wurde oder 
unerwartet ausgegangen ist)
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Der Einkaufsrahmen unterscheidet sich pro Land in 
Abhängigkeit der jeweiligen Handelslandschaft

Spezialisierte 
Handelslandschaft mit 

Apotheken / Drogerien & 
Discountern

Handelslandschaft wird von 
großen SB-Warenhäusern 

dominiert

% aller Shopper beim Routineeinkauf

37%32% 35%33% 48% 56%48%46%

Source: IRI C.C.S.B. European studies

One-Stop-ShoppingMulti-Stop-Shopping
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Gesamt Food
100%

Nein: 20% Ja: 6% Nein: 18%

76%

Geplante Kategorie

Festlegung auf 
Marke

Reiner 
Impulskauf

24%

Nicht geplante Kategorie

Vorher geplante 
Entscheidung 

(56%)

Entscheidung am Regal (44%)

Quelle: IRI Cross Category Shopper Behavior Deutschland 2004; 

* IRI Cross Category Shopper Behavior European Studie s

Ja: 56%

Die Kaufentscheidung: 
Bekannter Klassiker oder Impro-Theater?

* 78% * 22%

* 16% * 5% * 17%* 62%
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Die top 5 Wünsche der dt. Konsumenten 2004

1. Mehr Niedrigpreise (45%)

2. Mehr Produkte (27%)

3. Eine bessere Organisation bzw. Unterteilung der Produkte (25 %)

4. Bessere Hinweise auf Produktneuheiten (22%)

5. Eine bessere Auszeichnung von Angeboten (21%)

Quelle: IRI Cross Category Shopper Behavior Deutschland 2004 
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� 2003 & 2004: Durchführung von Cross Category Shoppe r Studien 
in den Hauptländern Europas (einschl. Deutschland) 

� 2007 & 2008: “ Neuauflage ” der Cross Category Shopper Studie 
(Bereits durchgeführt: NL, I, GR) 

� Titel: Der deutsche Shopper: Auf der Jagd nach 
günstigen Preisen und bester Qualität

� Basis: 30 Shopper Insights Indikatoren ®® zur Untersuchung 
des Kaufverhaltens

Cross Category Shopper Studie 2008
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Der deutsche Shopper: Auf der Jagd nach günstigen 
Preisen und bester Qualität

Schwerpunkte:

� Kaufverhalten / Kaufentscheidungsprozess (Produktsu che, -
Auswahlphase, Kaufgründe)

� Produkt- und festgelegte Markenwahl

� Reaktionen vor dem Warenregal

� Käuferprofil

� On Top: Einfluss von Marken / Handelsmarken auf die  
Kaufentscheidung
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� Beleuchtung des Einkaufsprozesses: 
umfassendes Warengruppenverständnis als Grundlage f ür 
Marketing- / Merchandising-Maßnahmen

� Warengruppenübergreifende Analyse: 
Zugang zu nationalen Benchmarks

� Länderübergreifende Untersuchung: 
Zugang zu internationalen Benchmarks

� On Top: Rolle von Marken / Handelsmarken im  
Kaufentscheidungsprozess

� Preisvorteil

Cross Category Shopper Studie 2008
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Die Shopper Ihrer Warengruppe: 
Welche Rolle spielen sie am POS?


