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IMPRESSUM

Eine Studie von Marketagent.com online reSEARCH GmbH

in Zusammenarbeit mit dem Handelsverband Osterreich,
Google Austria GmbH und der Osterreichischen Post AG.

Die im Rahmen dieser Studie bereitgestellten Informationen
wurden durch den Herausgeber sorgféltig gepruft, Anderun-
gen und Irrtumer sind vorbehalten.

Gender-Hinweis: Aus Grunden der leichteren Lesbarkeit
der komplexen Inhalte wird in vorliegendem Folder die
geschlechtsspezifische Differenzierung nicht durchgehend
bertcksichtigt. Dies impliziert keinesfalls eine Benachteili-
gung. Entsprechende Begriffe gelten selbstverstdandlich fur
beide Geschlechter.
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STUDIENDESIGN

Methode: Computer Assisted Web Inteviews (CAWI)

Institut: Marketagent.com

Sample: n=2.112 Netto-Interviews (Kernzielgruppe), Rondom Selection nach Quoten
Kernzielgruppe: Respondenten sind zwischen 18 und 69 Jaohren und haben zumindest
eines der angefuhrten Produkte im vordefinierten Zeitraum gekauft
Erhebungszeitraum: Marz/April 2017

DIE ERHOBENEN
PRODUKTE:

LAPTOP
(n=388):
vor bis zu 2 Jahren
gekauft
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PAUSCHALREISE
(n=389):

vor bis zu 2 Jahren
gekauft
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T-SHIRT/HEMD/BLUSE
(n=388):

vor bis zu 3 Monaten

gekauft

NEUWAGEN
(n=382):
vor bis zu 3 Jahren
gekauft

SCHOKOLADE GESICHTSPFLEGE
(1389} _ LN (-387)

vor bis zu 1 Monat % vor bis zu 1 Monat
gekauft y gekauft

SPORTSCHUHE
(n=388):

vor bis zu 1 Jahr

gekauft

VORWORT

Der Kunde ist Konig - das weilB3 der Einzelhandel Idngst. Aber kennen wir unsere Kunden Uberhaupt?
In einer zunehmend digitalen, multioptionalen und transparenten Konsumwelt ist der Kunde aufgekldarter,
informierter und aktiver denn je. Was weckt seine Bedurfnisse? Wodurch |&sst er sich beeinflussen?
Warum kauft er wo? Und welche sozialen Kontakte spielen bei seiner Kaufentscheidung eine Rolle?

Wir haben uns auf eine Expedition begeben, um diese weiBen Flecken auf der Landkarte zu erforschen
und dem verdnderten Konsumentenverhalten auf die Spur zu kommen. Anhand von 10 konkreten Pro-
dukten, die fur ihre jeweilige Produktgruppe typisch und stellvertretend sind, haben wir die Customer
Journey von Uber 2.000 Kunden abgefragt. Von der ersten Kauf-Idee, Uber die Informationssuche, dem
tatsdchlichen Kauf, bis zur Lieferung der Ware und der Zeit danach. Mit der vorliegenden Studie haben
Sie als Handler die Moglichkeit Ihre Kunden auf deren Reise entlang aller Touchpoints zu begleiten.

Sofern der geplante Kauf nicht durch einen konkreten Bedarf getrieben ist, beginnt die Reise mit Werbung
oder am Point of Sale. Flugblatt/Prospekt, Beitrdge im Internet oder das Geschdaft und sein Schaufenster
sind die Top-Bedarfsausloser. Erster Zwischenstopp ist dann meist im Netz: Die hochst rangierte Anlauf-
stelle im Informationsprozess ist die Suchmaschine, zweiter Halt die Websites konkreter Hersteller oder
Handler. Als ,ReisefUhrer” des suchenden Kunden dienen zumeist gedruckte Medien, also Flugblatter,
Broschiuren und Kataloge. Stark ausschlaggebend fur die finale Kaufentscheidung sind sowohl die aktive
Internetrecherche als auch die persénliche Beratung vor Ort - tatsdchlich nehmen mehr als 20% der
Befragten beide Angebote in einem einzigen Kaufprozess wahr. Gekauft wird dann letztendlich Uber-
wiegend im Geschdaft - weil der Kunde das Produkt real sehen und bestenfalls sofort mitnehmen will.
Die Endstation ist dies aber noch lange nicht, denn auch die Services des Handlers oder Webshops, die
Zustellung der Ware, Treueprogramme und der soziale Austausch mit Freunden und Familie entscheiden
Uber die Qualitat der Reise und die Wiederkaufs- oder Empfehlungswahrscheinlichkeit, bilden also den
Auftakt fur die ndchste Episode.

Trotz der zunehmenden Digitalisierung aller Lebensbereiche und des medial omniprésenten E-Commerce
gilt heute noch einiges, was schon immer galt. Unerldsslich bleiben die stationdren Kernkompetenzen
des Handels - Sortiment, Beratung, Verfugbarkeit sowie gedruckte Werbung. Und ebenso unverzichtbar
sind heute seine digitalen Kompetenzen, wenn er seine Kunden entlang der Customer Journey nicht
verlieren will, umso mehr da die Présenz im Internet mittlerweile einen entscheidenden Beitrag zu den
stationdren Umsatzen leisten kann (ROPO-Effekt).

Webshop oder nicht - der Kunde erwartet Prdsenz und Exzellenz in allen Kandlen und Services, online
wie offline, medial und sozial.

Wir geben Ihnen diese Studie als Kompass an die Hand, um Ihre individuelle Marktstrategie zu optimieren
und noch besser zu verstehen, was der Konsument will. Auf dieser Reise wollen wir Sie als Partner
gerne begleiten.
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BOHRMASCHINE SMARTPHONE INKL. VERTRAG

(n=389): (n=388):
vor bis zu 2 Jshren vor bis zu 2 Jshren
gekauft gekauft

KUCHE
(n=388):

vor bis zu 3 Jahren

gekauft
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Digitale Markt- und Meinungsforschung
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KUCHE

Geplanter Kauf

5 - 927%

Konkreter Bedarf / Ersatz

807

v Externe Ausloser
> (=) & 0
2L 29%
Top 3:

- Geschaft/ Schaufenster

- Gesprach mit Freunden/
Bekannten / Verwandten

- Werbung

AUSLOSER

Internet als
o Infoquelle

= 5674

davon
Suchmaschine

617

D

4

werbunﬁ; als
oo Infoquelle

= 59%

|

|

i davon Flugblatter /
| Prospekte
|
|
|
|

117

Beratung
genutzt

= 137

davon persdnlich
am POS

957%

Austausch mit
=== anderen Personen

560 R Y,

INFORMATION

Zeit (Bedarfsweckung bis Kauf): 90 Tage

Produkte in der Auswahl

oS angesehen i enge Auswahl
=~ 6820
vy
Shopkanal |
stationar | davon online
@ 0 E informiert
i 0
~ 857 50%
Shopkanal
online
67
0
Stammkunde | Gelegenheitskunde
& 0/ | Z2QO
REEEIK 0 | 0
Bezahlform
:=;. stationdr: bar

437

KAUF

Cross Selling

+ 0
00O 52 0 ein oder mehrere Artikel

Wiederkaufsabsicht

47 0/0 auf jeden Fall

Austausch mit
anderen Personen

197

=

[%

QOO

NNACH KAUF

OFFLINE TRIFFT
ONLINE.

Die Kuche, die von den Befragten mit einer durch-
schnittlichen Ausgabe von € 8.000,- angegeben
wird, hat den knapp héchsten Wert beim geplan-
ten Einkauf (92 %) und dauert daher mit rund 90
Tagen vom Ausldser bis Erwerb am langsten. Fast
9 von 10 kaufen sie stationdr. Das Flugblatt ist mit
76,8 % das wichtigste werbliche Informationsme-
dium. Fur mehr als die Halfte der Befragten (56 %)
dient das Internet als Informationsquelle.

DER BOOSTER:
BILDER.

In keiner anderen Kategorie ist die Bilder-Suche
so hoch im Kurs. Gleich an zweiter Stelle (31,5 %)
kommt die visuelle Inspiration nach dem Besuch
von konkreten Marken- und Herstellerseiten (68 %).
Es liegt die Vermutung nahe, dass die Anschaffung
einer Kiche mit einer Ideensuche startet, um die
Stile und Trends zuallererst kennen zu lernen.
Wird also zunehmend Uber die Bedeutung von
(Bewegt-)Bild gesprochen, hier zeigt sich der
Trend Klar.

AUSTAUSCH
IST ALLES.

Es ist nicht verwunderlich, dass Beratung eine
wichtige Bedeutung zukommt (73,4 %). Interessant
ist der Bereich des privaten Austausches: 6 von 10
Befragten geben an, sich bei anderen Personen
zu informieren. Das bedeutet, Zielgruppen weiter
zu denken und Empfehler-Strategien zu entwickeln.
AuBerdem: Mehr als jeder Zweite orientiert sich
noch unmittelbar vor Abschluss an einer weiteren
Person - Chance und Risiko also, die Begleiter

vor Ort (Kuche wird stdrker als das Auto mit dem
Partner entschieden) gut zu servicieren.

NACH DEM KAUF IST
VOR DEM KAUF.

Wird aus den 6,8 angesehenen und 2 in engerer
Auswahl befindlichen Kuchen eine gekauft, dann
wird vorwiegend bar bezahlt (42,5%). Aber denken
Sie nicht, es ware damit getan! Jeder 2. Kichen-
kaufer shoppt noch etwas dazu. Cross Selling
heiBt die Devise. Und wenn alles toll klappt, ist ein
wichtiger Multiplikator gewonnen: 8 von 10 tau-
schen sich danach mit anderen aus. Das ist ein
hoherer Wert als vor dem Kauf. Und héchstes
Involvement.



AUSLOSER

WENN EINER EINE
REISE TUT..

.. dann Uberlegt er gut: Nur 14,4% buchen ihren
Urlaub spontan, das Gros der Befragten (85,6 %)
plant. 30 Tage dauert diese Kaufreise vor der
Urlaubsreise. Beratung ist hier fur nur ein Drittel
wichtig (35,1%), der Austausch mit anderen
Personen dafur fur jeden Zweiten (54,7 %). In
keiner anderen Kategorie werden so viele Verglei-
che angestellt! 16,5 Angebote werden evaluiert,

3 Pauschalreisen kommen in die enge Auswahl.
Und die Buchung?

€) PAUSCHALREISE

INFORMATION

URLAUB?
ONLINE.

Die Pauschalreise ist der Spitzenreiter der Studie

punkto Online-Nutzung: 76 % informieren sich online.

68,4 % machen sich dabei mittels Suchmaschine
auf die Informationsreise. Und wie nicht anders
zu erwarten, kommt im Reisebereich neben den
Marken- und Handlerwebsites (47 % /45,1 %)
speziell den Bewertungsplattformen mit Erfah-
rungsberichten und Meinungen ein hoher Stellen-
wert zu: 43,9% besuchen diese im Rahmen der
Webrecherche. Die oft propagierte authentische

Zeit (Bedarfsweckung bis Kauf): 30 Tage

KAUF

Erfahrung hat hier die klassische Beratung im

stationdren Bereich in den Hintergrund gedrangt.

Mehr als jeder Zweite (53 %) bucht letztendlich
auch im Internet, auch das ist der héchste Wert
der Befragung. Die am hdaufigsten genutzte
Bezahlform stellt damit naheliegenderweise die

Kreditkarte dar. Im Online-Bereich sind es 56,6 %,

die so bezahlen.

NNACH KAUF

SCHMOKERN
IST BELIEBT.

Haptisches zahlt: Kataloge (54,8 %) gefolgt von
Flugblattern (48,7 %) stellen die Favoriten der
genutzten Werbeformen bei der Reiseplanung
dar. Reinhard Scheitl, Leiter Marketing der
Osterreichischen Post, dazu: ,, Wir wissen aus ande-
ren Untersuchungen, dass der klassische Katalog bzw.
Reiseprospekt die Vorfreude auf die bevorstehende Reise
unterstiitzt. Er wird gemeinsam studiert, gibt einen
Uberblick iiber die Reiseangebote und -destination.
Bilder der Unterkunft und Landschaftsbilder regen die
Fantasie des bevorstehenden Erlebnisses an.”

<D

“Zustellung der Pauschalreiseunterlagen



€ NEUWAGEN

Geplanter Hauf

307

Konkreter Bedarf / Ersatz

137

Externe Ausloser

M7

Top 3:
- Geschaft/ Schaufenster

- Gesprach mit Freunden/
Bekannten / Verwandten

- Website/ Internetbeitrag

AUSLOSER

INVESTITION
NEUWAGEN.

Die Anschaffung eines Neuwagens braucht laut
Studie, ex aequo mit einer Kiche, am langsten:
namlich 90 Tage. Kein Wunder, handelt es sich
doch um eine betrachtliche Ausgabe, die von den
Befragten mit durchschnittlich € 21.000 angege-
ben wird. Der Neuwagen wird so gut wie immer
stationdar gekauft (92,9%) - der Rest gibt ,sonstige
Kandle” an, aber nicht online (Achtung: es handelt
sich explizit um Neuwagen).

10

MEHEES
Infoquelle davon

66 0/ Suchmaschine
0

ETGITIDE]S
Infoquelle davon Broschiiren /
Hataloge

31% | 41%

Beratung

davon personlich
genutzt am POS

117% | 96%

Austausch mit
anderen Personen

937
INFORMATION

BERATUNG
ALS ASSET.

GroBBe Anschaffung - hoher Austauschbedarf.
Fast 8 von 10 Personen suchen Beratung (77,2 %),
der héchste Wert der Studie. Mit 55,3 % ist auch
der Austausch mit anderen Personen sehr hoch,
klarerweise in erster Linie mit dem Partner.
Dennoch bleibt nach dem Austausch die letzt-
endliche Wahl zu 80 % eine eigene Entscheidung
(anders als bei Kuchen oder Reisen, die mit 50 %
gleichberechtigt entschieden werden).

Zeit (Bedarfsweckung bis Kauf): 90 Tage [@_ k

Produkte in der Auswahl
angesehen enge Auswahl

2,1

Shopkanal

stationar davon online
informiert

93% | 60%

Stammkunde | Gelegenheitskunde

58% N7

Bezahlform
stationar: Uberweisung

387

KAUF

MACHT DER
MARKE.

Im Internet (fur 66,4 % ein wichtiges Informa-
tionsmedium bei der Neuwagenentscheidung)
werden mit klarem Abstand Websites bestimmter
Marken aufgerufen (7O %)! In keiner anderen
Kategorie auBer Kuche wird ein anndhernd hoher
Wert erzielt (ndchstgereiht Smartphone mit Ver-
trag mit 59,1%). Damit einher geht das Ergebnis,
dass nur 2,7 Neuwagen in Erwdgung gezogen
werden, 1,5 kommen dann vor dem Kauf in die

Cross Selling

32 / ein oder mehrere Artikel

Wiederkaufsabsicht

50 % auf jeden Fall

Austausch mit
anderen Personen

197

NNACH KAUF

Endauswahl. Das eigene Auto ist also noch immer
eine stark markenorientierte Entscheidung. Dem-
entsprechend ist auch der Katalog mit 46,9 % die
praferierte Informations- und Inspirationsquelle
im genutzten Werbebereich. Und nach dem Kauf?
Uber nichts findet ein regerer Austausch statt als
Uber den Erwerb eines Neuwagens: 79,3 % spre-
chen mit anderen, das sind 8 aktive Botschafter
von 10 Kaufern.

11



LAPTOP

Geplanter Hauf

© /9%

Konkreter Bedarf / Ersatz

817

v Externe Ausliser
S € 0
&\ 128 7
Top 4

- Website / Internetbeitrag

- Gesprach mit Freunden/
Bekannten / Verwandten

- Werbung
- Geschaft/ Schaufenster

AUSLOSER

Internet als
o Infoquelle

= 1%

davon
Suchmaschine

617%

D

H

werbun? als
Infoquelle

437

[}

|

i davon Flugblatter /
| Prospekte
!
[}
[}

127%

Beratung
genutzt

= £ 387

davon personlich
am POS

917%

Austausch mit
=== anderen Personen

560 Y

INFORMATION

Zeit (Bedarfsweckung bis Kauf): 30 Tage

Produkte in der Auswahl

o angesehen E enge Auswahl
== 48117
L]
Shopkanal |
stationar i davon online
@ 0 i informiert
i 0
% 997 | 53Y%
Shopkanal |
online | davon stationar
0 i informiert
i 0
397% 1%
/”i> Stammkunde | Gelegenheitskunde
& 0/ | iJy 0
JEEEI 0 | 0
Bezahlform
:=;. stationar: bar online: Kreditkarte

_

907 1 397%

KAUF

&

Anteil an

Zustellung Zufriedenheit
mit Zustellung

40 %  63%

Erwartete / tatsachliche
Tage bis zur Zustellung

b/4

|
@)

) Cross Selling
50 1 297
OOO 0 ein oder mehrere Artikel
Wiederkaufsabsicht

Q

5] % auf jeden Fall

Austausch mit
anderen Personen

00 62%

©)
©)
©)

NNACH KAUF

TECHNIK - INTERNET -
HANDEL.

Der Laptop stellt zu 91% einen geplanten Kauf dar
und die Entscheidung dauert bis zum Abschluss
rund 30 Tage. Sieht man sich die Infoquellen an,
so ist im werblichen Bereich das Flugblatt mit
72,2% sehr stark genutzt. Das Internet dient zu
70,5% der Infosuche - zweithdchster Wert nach
der Pauschalreise - und dabei zu 60,6 % die Such-
maschine. Auch der tatsdachliche Kauf im Web ist
weit verbreitet: 4 von 10 geben an, ihren neuen
Laptop online zu bestellen.

12

Dementsprechend werden in dieser Kategorie
Websites von Online-Shops am hdaufigsten
frequentiert (65,1%), erst dahinter befinden sich
Hersteller- oder Markenseiten (57,8 %). Der Handel
hat hier also die Nase vorn, dies liegt wohl daran,
dass der Preisvergleich in dem Bereich eine ent-
scheidende Rolle spielt. Und wie sieht es mit dem
Relevant Set aus? 4,8 Laptops kommen in die er-
weiterte, durchschnittlich 1,7 in die enge Auswahl.

MEIN BEKANNTER,
DER FACHMANN.

Die Bedeutung von Beratung liegt in der Kategorie
im mittleren Bereich der Studie (38,2 %). Jeder
zweite Befragte tauscht sich mit anderen Personen
aus. Interessant ist hier ein Phdnomen: Wahrend
in anderen Kategorien von Auto Uber Kuche bis
Reise die Partner und Familien im Mittelpunkt
stehen, ist bei Laptop die Spezifikation ,Freunde”
die Erstreihung. Hier scheinen viele Kaufer ihren
personlichen Experten im Umfeld zu konsultieren.

VON ERLEBBARKEIT
BIS ZUSTELLUNG.

Der Laptop ist interessanterweise kein Produkt,
das man unbedingt vorab ansehen muss. Nur
jeder vierte Online-Kaufer gibt an, dass die ,Be-
greifbarkeit” vor der Bestellung von Bedeutung
war. (Eine Bohrmaschine wollten doppelt so viele
der Online-Kaufer vorher in den Handen halten)
Eine gute Online-Logistik ist in dem Bereich also
mehr wert, als haptische Verflugbarkeit. Der Laptop
ist Spitzenreiter bei der Zustellung: 4 von 10 haben
sich ihren Laptop liefern lassen!

13



BOHRMASCHINE

Geplanter Hauf

5 /827

Konkreter Bedarf / Ersatz

187

v Externe Auslaser
RIS 770
2\ L33 7

Top 3:
- Werbung

- Geschaft/ Schaufenster

- Gesprach mit Freunden/
Bekannten / Verwandten

AUSLOSER

Internet als
o Infoquelle

= 507

davon
Suchmaschine

n
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H

werbun% als
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567
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|
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| Prospekte
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|
|
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Beratung
genutzt

L8427

davon personlich
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Austausch mit
=== anderen Personen

555 £ 36%

INFORMATION

davon Flugblatter /

ik 3,6
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Zeit (Bedarfsweckung bis Kauf): 14 Tage

Produkte in der Auswahl
angesehen enge Auswahl

1]

Shopkanal |
stationar 1 davon online
0 i informiert
i 0
827 | 35%
Shopkanal |
online | davon stationar
0 i informiert
i 0
11% | 23%
Stammkunde i Gelegenheitskunde
43% | 48%
0! 0
Bezahlform

stationar: bar online: Kreditkarte

p—
aDEE)

51% 44Y%

KAUF

&

|
O

Anteil an

Zustellung Zufriedenheit
mit Zustellung

227 (70%

Erwartete / tatsachliche
Tage bis zur Zustellung

5/2

) Cross Selling
S0 S 42 %
OOO 0 ein oder mehrere Artikel
Wiederkaufsabsicht

Q

52 0/0 auf jeden fall

Austausch mit
anderen Personen

00 bh %

©)
©)
©)

NNACH KAUF

BOHRMASCHINE:
BERATEN UND BEGREIFEN.

8 von 10 planen den Kauf einer Bohrmaschine,
rund 2 Wochen nimmt diese Entscheidungsfin-
dung in Anspruch. Im Vergleich zu anderen Pro-
duktkategorien fallt hier das Verhalinis Beratung
zu Austausch mit anderen Personen zugunsten
der Beratung aus (41,6 % zu 35,9%). Die Studie
zeigt klar, dass Beratung noch immer eng mit

personlicher Beratung im Geschdaft verknUpft ist:

Overall praferieren 91,5% diese klassische Form.
Bei der Bohrmaschine sind es sogar 96,2 %. Bei
der Bohrmaschine trifft das Beratungs- auf das

14

Erlebbarkeitsbedurfnis: Jeder zweite Online-Kaufer
(53,1%) wollte die Maschine vor dem Online-Kauf
in Honden halten, 82% kaufen die Bohrmaschine
laut ihren Angaben letztendlich stationdr. Speziell
deshalb, weil man sie sofort mitnehmen statt dar-
auf warten will. Was letztendlich auch die Cross
Selling Rate begunstigt: 42,2% geben an, noch einen
oder mehrere Artikel zusatzlich zur Bohrmaschine
zu kaufen. Es lohnt sich also, in Warengruppen
statt in Rohertrag pro Artikel zu denken, sowohl
online als auch stationar.

BOHRMASCHINE
INS FLUGBLATT.

Von allen erhobenen Warengruppen hat die
Bohrmaschine die héchste Flugblatt-Affinitat:
Mit 83,6 % ist hier das Prospekt das am meisten

genutzte Informationsmedium im Werbevergleich.

Die Vermutung liegt nahe, dass die Konsumenten
das Flugblatt als Impuls- und Angebotsmedium
klar akzeptiert und gelernt haben, nachdem der
Handel im baurelevanten Bereich stark auf diese
Werbeform setzt.

STAMMKUNDEN
WOLLEN GEPFLEGT SEIN.

Bei der Frage nach dem persénlichen Bezug zu
dem Geschdaft/ Online-Shop, in dem der Artikel
gekauft wurde, fuhren die Bereiche des taglichen
Bedarfs klar den Stammkundenanteil an (Waren-
korb Gesichtspflege und Schokolade). An 3. Stelle
findet sich aber schon die Bohrmaschine, ein
Faktum, das die Loyalitdtsprogramme im Handel
bestatigt. Und nach dem Kauf spricht immerhin
jeder Zweite Uber seinen Erwerb.

15



AUSLOSER

SPORTSCHUHE IM
KURZ-STECKBRIEF.

Fast drei Viertel der Befragten (73,9 %) planen den
Kauf von Sportschuhen - und das sogar rund 20
Tage lang bis zum Erwerb, immerhin 26 % kaufen
sie spontan. Unter den werblichen Infoquellen
hat das Flugblatt mit 79,5 % einen Spitzenplatz.
Qual der Wahl? 5,9 Paare kommen in die erwei-
terte, 1,7 in die engere Wahl. Wo wird gekauft?
77,6% erstehen Sportschuhe stationdr, jeder Funfte
(21,1%) gibt an, sie im Internet zu bestellen.

16

© SPORTSCHUHE

INFORMATION

MOBILE
SUCHANFRAGEN.

Fur 34,8% der Befragten dient das Internet als
Infoquelle, zunehmend auch mobil. ,,Laut internen
Daten von Google Osterreich liegt der Anteil an mo-
bilen Suchanfragen bei Sportschuhen bereits bei 58 %.
Dies ist vor allem fiir stationdre Hdndler von groSer
Bedeutung, da viele Kdufer nach ihrer Recherche am
Smartphone in ein Geschdft gehen. Das mobile Endger<it
spielt somit in diesem Teil der Customer Journey eine
besonders wichtige Rolle.” so Lili Pajer, Senior
Analytical Consultant bei Google Osterreich.

Zeit (Bedarfsweckung bis Kauf): 20 Tage f%

KAUF

DIE SPORTSCHUHE UND
DER ONLINE-SHOP.

Beratung ist nur fur ein Drittel von Bedeutung
(33,8%) und der Austausch mit anderen Personen
halt sich im Vorfeld auch in Grenzen (21,6 %).
Vieles deutet auch in diesem Bereich auf die
zunehmende Bedeutung von Onlinehandel hin:
Nur rund ein Viertel der Befragten (26,8%) sah
beim Online-Kauf die Notwendigkeit den Schuh
vorab live zu sehen oder zu probieren. Die gelern-
ten und praktizierten Umtauschoptionen haben
hier einen Treiber ins Online-Spiel gebracht.

NNACH KAUF

,Online- Shop war bequemer” ist das haufigst
genannte Kriterium nicht stationdr zu kaufen.

Zu Hause am Sofa probieren, passt oder retour,
hat als Botschaft gegriffen. Jeder vierte Befragte
(24 %) entscheidet sich bei Sportschuhen fur eine
Zustellung, das ist vergleichbar mit der Waren-
gruppe Mode, denn beim T-Shirt/Hemd/Bluse
sind es rund 30 %. Und auch bei den Sportschu-
hen wird man von der Zustelldauer Uberrascht.
Sie ist kUrzer, als erwartet.
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AUSLOSER

SPONTANE LUST
AUF MODE?

Bekleidung und Schokolade sind die Spontanitdts-
sieger der Studie: 44,1% geben an, T-Shirt/ Hemd/
Bluse vollig ungeplant zu erstehen. Alle, die sich
Gedanken machen, brauchen dafur rund 5 Tage.
Zu 72,7 % wird noch stationdr gebummelt und
gekauft, jeder Vierte shoppt Gewand online. Es
ist den Menschen dank der Online-Umtausch-
Modalitaten auch nicht mehr so wichtig, die Teile
live zu sehen: Nur 20,2% der Online-Kdaufer pro-
bieren oder ,begreifen”, bevor sie bestellen.

18

€) T-SHIRT/HEMD/BLUSE

INFORMATION

DAS WOHNZIMMER ALS
ANKLEIDEKABINE.

Die Studie zeigt zwei Argumente, warum Menschen
online bestellen statt stationdr zu kaufen: es ist
gunstiger oder bequemer. So wie die Bohrmaschine
der Spitzenreiter beim Online-Preisvorteil ist, so
fuhrt Bekleidung haushoch bei Bequemlichkeit.
FUr Mode-Besteller ist dies zu 63,6% das wichtigste
Kriterium. Immerhin 8,5 Teile kommen in die
weitere Auswahl fur ein T-Shirt/Hemd oder eine
Bluse. Was man stationdr wieder auf den Haken
hangt, wandert online einfach ins Retourenpaket.

Zeit (Bedarfsweckung bis Kauf): 5 Tage J_

KAUF

Rainer Will, Geschaftsfuhrer Handelsverband,

zu dem Thema:

,» Wenn im Textilhandel bei Preis und Bequemlichkeit
der E-Commerce die Benchmark ist, muss der stationdre
Handel mit anderen Qualitdten punkten wie Beratung,
Service und Verfiigbarkeit.”

NNACH KAUF

RECHNUNG UND
ZUSTELLUNG.

Zur Bezahlung im Online-Bereich: hat sich in allen
Warengruppen die Kreditkarte als starkstes Zah-
lungsmittel im Online-Shop herauskristallisiert,

ist es im Bereich Mode die Rechnung! Zu fast 30 %
wird Mode laut Umfrage heute zugestellt, pra-
feriert wird dabei ganz klar die Osterreichische
Post vor anderen Paket- und Zustelldiensten (Post
praferiert mit 50 %, Mitbewerber bei maximal 6 %).
Die Erwartung stimmt mit tatsdachlicher Liefer-
dauer Uberein: 4 Tage.

19



GESICHTSPFLEGE

Geplanter Hauf

>/ 807%

Konkreter Bedarf / Ersatz

817

v Externe Ausldser
=2 =3 € 0
PRV AN 26 /0
Top 3:
- Geschaft/ Schaufenster

- Werbung

- Gesprach mit Freunden /
Bekannten / Verwandten

AUSLOSER

Internet als
o Infoquelle

= 187

b

davon
Suchmaschine

027%

H

werbun? als
Infoquelle

137

|
|
i
| Prospekte
:
|
|

LUV

Beratung
genutzt

= L 137%

davon personlich
am POS

887

Austausch mit
=== anderen Personen

555 | NNY%

INFORMATION

davon Flugblatter /

Zeit (Bedarfsweckung bis Kauf): 3 Tage

Produkte in der Auswahl

o angesehen E enge Auswahl
=~ 25114
v o
Shopkanal |
stationar i davon online
@ 0 i informiert
i 0
= 84 A 8%
Shopkanal |
online | davon stationar
0 i informiert
i RO
Stammkunde | Gelegenheitskunde
& 0/ (970
JErzIK 0 ! 0
Bezahlform
:=;. stationar: bar online: Kreditkarte

= §1% Y
KAUF

&

©)
©)
©)

Anteil an
Zustellung

207

Erwartete / tatsachliche
Tage bis zur Zustellung

5/3%

Zufriedenheit
mit Zustellung

677%

|
@)

) Cross Selling
S0 91
OOO 0 ein oder mehrere Artikel
Wiederkaufsabsicht

@

83 % auf jeden Fall

Austausch mit
anderen Personen

2674

<N
g

NNACH KAUF

STAMMKUNDEN-PFLEGE
IM BESTEN SINN.

Fur 8 von 10 Personen (79,5%) gehort Gesichts-
pflege zu den geplanten Kaufen, wird aber inner-
halb von 3 Tagen erledigt. 83,5% beziehen ihre
Creme im stationdren Handel. Die Kosmetik- und
Pflege-Kategorie zeigt hier die hochste Loyalitats-
Dichte der Studie: 70,1% bezeichnen sich selbst
als Stammkunden des Geschdftes, in dem sie
Gesichtscreme beziehen. Ebenso viele geben an,
in dem Geschdaft eine Kundenkarte zu besitzen.
Der Drogeriehandel hat hier mit starker Kunden-
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karten-Durchdringung einerseits und klaren
Markenpositionierungen andererseits ihre Kunden
zu hoher Treue und Affinitat gebracht. Interessant
vor allem dann, wenn man einen Blick auf die
Cross Selling Rate wirft: zu 57,1% werden noch
ein oder mehrere weitere Artikel gekauft. Und die
sichere Wiederkaufsabsicht bei dem jeweiligen
Geschdaft ist mit 82,9 % extrem hoch. Ein Parade-
beispiel fur Kundenpflege, die sich bezahlt macht.

GETESTET UND FUR
GUT BEFUNDEN.

Beratung (13,0 %), Internetrecherche (18,2%) oder
Austausch (11,4 %) spielen vor dem Kauf eher unter-
geordnete Rollen. Hingegen nimmt die Erlebbarkeit
des Produktes ein wichtiges Ausmaf ein: Falls
Gesichtscreme bestellt wird, donn zu 37,7 % nur
dann, wenn sie vorher ausprobiert wurde! Die
Warengruppe Uberholt mit ihrer Haptik-Orientie-
rung die Bereiche Sportschuhe, Laptop oder
Bekleidung. Je ndher am Kérper, desto sensibler
die Entscheidung im wahrsten Sinn des Wortes.

DIE BEDEUTUNG DES
SMARTPHONES.

Gesichtspflege und Kleidung werden im Vergleich
zu den anderen Produkten im Studiendesign am
haufigsten via Smartphone bestellt (rund ein Vier-
tel der Online-Shop-Einkdufe). Eine gut gemachte
mobile Website, benutzerfreundliche Darstellung
und - ohnedies schon eine Selbstverstandlichkeit
- Responsive Design, sind damit unerlasslich.
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© sCHOKOLADE

Geplanter Hauf

507

Konkreter Bedarf / Ersatz

58

Externe Ausloser

457

Top 3:
- Werbung
- Geschaft/ Schaufenster

- Gesprach mit Freunden/
Bekannten / Verwandten

AUSLOSER

IN DER KATEGORIE
SCHNELLDREHER.

Klarerweise wird SuBigkeit am verhdaltnismaBig
spontansten (49,9 %) und schnellsten gekauft
(am selben Tag). Dennoch liegen 4,1 Produkte im
Relevant Set, zwischen 2,1 wird in der engeren
Wahl entschieden. Schokolade wird von den
Befragten nahezu ausschlieBlich (98,5%) im
stationdren Handel gekauft. Daher ist auch das
Geschdaft der wichtigste Impulsausloser (70,2%
haben das Produkt zuerst vor Ort gesehen,
Studienschnitt 47,4 %).
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Internet als
Infoquelle

7

werbun? als
Infoquelle

3%

Beratung
genutzt

27

Austausch mit
anderen Personen

87
INFORMATION

INFORMATION, IMPULSE
UND KAUFANREGUNG.

Insbesondere bei Lebensmitteln muss die Bedeu-
tung von Werbung als Informationsquelle (und
als solche wurde sie abgefragt, hier ist nicht der
Imagewert im Fokus!) im Verbund mit der Ange-
botsvielfalt und den Aktionen in den Flugblattern
des Lebensmittel-Einzelhandels gesehen werden.
Das zeigt sich insbesondere in der hohen Cross
Selling Rate von 79,9 %. Andere Studien unterstrei-
chen die Bedeutung: So haben beispielsweise
Flugblatter eine dominante Rolle bei der Infor-

/
Zeit (Bedarfsweckung bis Kauf): 1 Tag _—

Produkte in der Auswahl
angesehen enge Auswahl

4]

Shopkanal

stationar davon online
informiert

99% 1%

Stammkunde | Gelegenheitskunde

637% | 307

Bezahlform
stationar: bar

117

KAUF

mationsverwendung (50 %), Werbeerinnerung
(58 %) und der Kaufanregung (49 %) im Lebens-
mittel-Einzelhandel. Quelle: Branchenmonitor
LEH 2017. Bei der Internetsuche geht Schokolade
,durch den Magen”. Sie wird immer stdrker im
Zusammenhang mit Kochrezepten gesucht
(Anstieg des Suchvolumens um 30 % von 2015
auf 2016 It. Google Osterreich) und in dieser
Kategorie spielt speziell Videoinhalt als Inspiration
eine wichtige Rolle.

| ] )

Anteil an

Zufriedenheit
Zustellung mit Zustellung

1% | 23%

Erwartete / tatsdchliche
Tage bis zur Zustellung

1/1

Cross Selling

8 @ /0 ein oder mehrere Artikel

Wiederkaufsabsicht

75 % auf jeden Fall

Austausch mit
anderen Personen

147

NNACH KAUF

HOHER ANTEIL AN
STAMMKUNDEN.

Wie auch im Drogeriebereich zeigt sich auch

bei Schokolade die Bedeutung der Loyalitdts-
Programme im Handel. Rund 6 von 10 Befragten
(63,0 %) bezeichnen sich selbst als Stamm-
kunden des Geschdafts, in dem sie Schokolade
gekauft haben. 75,3% werden sicher wieder dort
einkaufen. Und wenig Uberraschend ist die Rate
an Zusatzkgufen am héchsten in der Studie:
79,9% geben an, einen oder mehrere weitere
Artikel zusatzlich zu kaufen.
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AUSLOSER

KURZABRISS DES KAUF-
PROZESSES.

Das Smartphone inkl. Vertrag wird zu 91,2%
geplant gekauft, immerhin rund 30 Tage dauert
der Entscheidungsprozess bis zum tatséchlichen
Erwerb. Das Internet spielt fur rund zwei Drittel
der Befragten (65,0 %) eine wichtige Rolle bei
der Informationssuche. Auf Flugblatter wird im
Werbekonzert zu 50,8 % geachtet. Gekauft wird
zwar Uberwiegend stationdr (67,3 %), aber mit
29,9% ist der Online-Kaufanteil der dritthéchste
der Studie (nach Pauschalreise und Laptop).
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() SMARTPHONE INKL.VERTRAG

INFORMATION

RELEVANT SET
UND TREUE.

Mit 2,7 evaluierten und letztendlich 1,4 Produkten
der engeren Wahl, weist die Warengruppe zwar
eines der kleinsten Relevant Sets auf (vergleichbar
mit Gesichtspflege und Neuwagen), es gilt hier
aber, die Anbieter-Anzahl und den Aspekt, dass es
um Gerat plus Vertrag ging, im Hinterkopf zu be-
halten. Ein Drittel der Befragten (33,8%) bezeichnet
sich selbst als Stammkunden. Vergleicht man
diesen Wert mit dem Handelsbereich, ist hier die
Treue deutlich geringer.

Zeit (Bedarfsweckung bis Kauf): 30 Tage

KAUF

ORIENTIERUNG IST
VON BEDEUTUNG.

Der Bedarf nach Beratung ist der dritthdchste der
Studie (44,6 %) nach Neuwagen und Kuche und in-
teressanterweise klar Uber einem Laptop (38,2 %).
Jeder zweite Befragte (51,1%) tauscht sich im Vor-
feld auch mit anderen Personen aus. Nach dem
Kauf ist die Konversation sogar noch hoher: 71,4%
sprechen nach dem Abschluss Uber ihren Erwerb.
Einmmal mehr ein Beweis, die Zielgruppen weiter
zu sehen und Empfehler zu berucksichtigen.

NNACH KAUF

ZUSTELLUNG IM
OBEREN BEREICH.

Jedes dritte Smartphone wird zugestellt (32,5%),
ein Wert im oberen Bereich der Studie. Auch hier
sind die Besteller von der Dauer der Lieferung
positiv Uberrascht: Gerechnet wird mit 4 Tagen
Zustelldauer, tatséchlich sind es 3 Tage in der
Wahrnehmung. 36,5 % praferieren die Zustellung
ihres Smartphones mit der Post.

25



Ziel der Studie ist es in erster Linie, ein tieferes Verstdndnis
Uber Kaufentscheidungsprozesse in einzelnen Warenbereichen
zu schaffen. In Summe ergibt sich aber zusdatzlich ein
aufschlussreiches Gesamtbild.

EXZELLENTER ONLINE-AUFTRITT ESSENZIELL.

Das Internet ist zur Top 1 weiterfuhrenden Infoquelle vor dem Kauf avanciert. Nohezu gleichauf ist die
Vorgangsweise bei der Internet-Recherche zwischen Suchmaschinen-Nutzung und dem Aufsuchen kon-
kreter Websites. Damit ist klar, dass entweder starke Markenprdsenz oder optimierte Suche nétig sind,
um im Online-Bereich zu relUssieren. Auch interessant: Jene Respondenten, die einen geplanten Kauf
durchgefuhrt haben, haben zu 33,3 % auf ihrem Smartphone zu Informationszwecken recherchiert.
Responsive Design ist also ladngst ein Muss.

Vorgehensweise bei der Internet-Recherche

Suchmaschine genutzt 60,2 %

.Honkrete Webadresse 540 %
eingegeben/aufgerufen

Link angeklickt, 0
den ich erhalten habe W%

APP aufgerufen/angeklickt 6,7%

(Basis: Respondenten haben den Kauf vorab
Sonstiges 47% geplant und haben zu Informationszwecken im
! Internet recherchiert)

BERATUNG - UND BITTE PERSONLICH.

Beratung ist vor allem bei gréBeren Anschaffungen nach wie vor ein groBBes Asset, praferiert wird noch
immer ganz klar die persénliche Beratung vor Ort (overall Uber 90 %). Ebenso wichtig wie die Beratung
ist der Austausch mit anderen Personen - sowohl vor als auch nach dem Kauf (Spitzenwerte nach
dem Kauf bis zu 80 %)! Zufriedene Kunden mit positivem Markenerlebnis sind somit als Empfehler von
unschatzbarem Wert und als solche zu forcieren!

Inanspruchnahme folgender Beratungs-Arten

Personliche Beratung in 915 %
einem Geschaft / einer Filiale e
Beratung per Telefon 6.7%
Beratung per Mail 41%
Beratung per Anfrage-formular 26%
im Internet o

Beratung in einem (Video-JChat =~ 14%

SOﬂStigBS 4,3 % (Basis: Requndemen hobgn den Kauf vorab geplant
und haben eine Beratung in Anspruch genommen)
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FLUGBLATT UND KATALOG ERZIELEN TOP-WERTE.

Wenn man die Bedeutung von Werbeformen im Informationskontext betrachtet, fUhrt hier klar das
Flugblatt. Dies trifft auf alle evaluierten Waren zu, mit den Ausnahmen von Neuwagen und Reise, wo
Kataloge an erster Stelle reihen. Aber nicht nur punkto Information, sondern auch beim Aspekt der
Kaufanregung im Sinn von ,Wo wurde man auf das Produkt aufmerksam” liegt das Flugblatt vorne.
Seine Rolle als Impulsgeber, Inspirations- und Informationsmedium ist damit klar bestatigt.

Werbeformen, auf die besonders geachtet wird

Flugblattter/Prospekte 65.0 %
Broschiren/Kataloge 397%
Werbeanzeigen in Zeitungen/Zeitschriften 212%
(Bild)-Anzeigen im Internet/Online Werbung 204%
TV-Werbung 17.1%
Adressierte Werbung/Direct Mailing 16,3 %
Newsletter (per €-Mail) 13.8%
Online-Videos 9,0 %
Plakate 8,0 %
Werbung auf dem Handy 41%

Radio-Werbung 36% @ 2,3 Werbeformen

. . o
UJerbung Im HIﬂO ]'5 % (Basis: Respondenten haben den Kauf vorab
. 0 geplant und haben zu Informationszwecken

SOﬂStIgB 5,5 % bewusst auf Werbung geachtet)

SPAGAT ZWISCHEN AUFWAND UND ERTRAG.

Quer Uber die Branchen hinweg liegt der stationdre Einkauf vor dem Online-Shopping (Ausnahme Pau-
schalreise). Nachdem das Phdanomen der multioptionalen Prozesse aber von zunehmender Bedeutung
ist, haben wir groBes Augenmerk auf den ROPO-Effekt - also die Beziehung zwischen online und offline
- pro Kategorie gelegt (Ergebnisse untenstehend). Fur den Handel eine wichtige unternehmerische
Entscheidung, wieviel ,Begreifbarkeit” und physisches Angebot in welchen Kategorien bendétigt wird,
wie essentiell geschultes Verkaufspersonal ist und wieviel letztlich Uber perfekt gemachte Online-Kandle
gespielt werden kann.

Persdnliche Beratung ODER im Geschaft
vorab angesehen & Online-Kauf

Online-Recherche & stationarer Kauf

Sample Total (n=799) I 11%

Sample Total (n=2.913) [NSAIAN

Pauschalreise (n=146) 61,6 % Bohrmaschine (n=64) 23.4%
Nevwagen (n=355) [ Smartphone mit Vertrag (n=116) 14,1%
Laptop (n=214) 53,3% Sportschuhe (n=82) 122 %
Smartphone mit Vertrag (n=261) 525% Laptop (n=152) 105%
kuche (n=329) 49.8% Pauschalreisen (n=206) | 6.3%
Bohrmaschine (n=319) 354 % Gesichtspflege (n=53) 51%
Sportschuhe (n=301) 173% T-Shirt/Hemd/Bluse (n=99) 51%
T-Shirt/Hemd/Bluse (n=282) 82%
Gesichtspflege (n=323) 80%
Schokolade (n=383) | 10% Gber do 1eweligen vertrcbswes pesogem
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CHANCE FUR ZUSATZVERKAUFE.

Die Cross Selling Rate hat sich Uber die Warengruppen hinweg Uberraschend hoch gezeigt. Dass man
zu Produkten des taglichen Bedarfs weitere Zusatzartikel kauft, ist offensichtlich. Aber in allen Kategorien
auBer der Pauschalreise werden zu mindestens 25% ein oder mehrere weitere Produkte gekauft. Eine
Chance, der man sich bewusst sein sollte.

Kauf weiterer Artikel Ja, mehrere M Ja, einen
Schaokolade (n=389) 758 % A4 799%
Gesichtspflege (n=387) 452% 571%

kuche (n=388) 392% 52,3 %
Bohrmaschine (n=389) 265% 422%
T-Shirt/Hemd/Bluse (n=388) 218% §5%
Neuwagen (n=382) ~ 141% 3.9%
Smartphone mit Vertrag (n=388) = 9.8% 296%
laptop (n=388) ~ 124% 29.4%

Sportschuhe (n=388) 13,7% 11.3% 25.0%
Pauschalreisen (n=389) 5,9 %A 159 %

ZUSTELLUNG ALS WIEDERKAUFSTREIBER.

Bei einem Viertel der abgefragten Produkte wurde branchentbergreifend eine Zustellung in Anspruch
genommen, in 50 % der Falle war der Zustelldienst die Osterreichische Post, die auch der préferierte
Zustelldienst der Befragten ist (45%). Erfreulich: Die Kundenerwartung zur Dauer der Lieferung wurde
unabhdngig vom Paketdienstleister fur alle Produkte eingehalten oder sogar Ubertroffen! Die Zufriedenheit
mit der Zustellung lag quer Uber alle Logistikanbieter overall bei 63 %.

Zufriedenheit mit Zustellung per Post: 68,8 % Gesamtzufriedenheit mit der Zustellung

somple Total (o-10) I .

(Basis: Respondenten haben ihr Produkt zugestellt bekommen)

Interessant ist hier vor allem eines: Die starke Korrelation zwischen der Zustellzufriedenheit und der
Wiederkaufsabsicht. 63% jener Personen, die mit der Zustellung zufrieden waren, wirden ,auf jeden
Fall” wieder bei diesem Handler kaufen. Dieser Wert sinkt hingegen auf 27 % bei jenen, die sich mit der
Zustellung unzufrieden zeigen. Die Qualitdt der Zustellung ist somit ein entscheidender Faktor fur die
Wiederkaufswahrscheinlichkeit.

Wiederkaufsbereitschaft nach einer Zustellung
(Top-Box ,wirden auf jeden Fall wiederkaufen')

Hohe Zufriedenheit mit der Zustellung (n=677) 62.9 %

Niedrige Zufriedenheit mit der Zustellung (n=62) 214%
Je hoher die Zufriedenheit mit der
Lustellung, desto héher ist auch die
(Basis: Respondenten haben ihr Produkt zugestellt bekommen) Wiederkaufsbereitschaft
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Fragestellungen zu den angefiihrten Ergebnissen:

AUSLOSER

* Geplanter Kauf: Sie haben angegeben, dass Sie dieses Produkt gekauft haben.
Wie wurden Sie den Kauf beschreiben?

* Konkreter Bedarf/Ersatz/Externe Ausléser: Was war der konkrete Ausléser dafur,
dass Sie Uberhaupt (wieder) an den Kauf dieses Produkts gedacht haben? Das
heiBt, was hat Sie ganz allgemein auf die Idee gebracht, dieses Produkt zu kaufen?

INFORMATION

e Internet als Infoquelle/ Werbung als Infoquelle/Beratung genutzt/ Austausch
mit anderen Personen: Nachdem Sie sich gedacht haben ,Ich hatte gerne dieses
Produkt”: Haben Sie danach auf die folgenden Arten Informationen eingeholt, also
bewusst nach Informationen bzw. Inspirationen gesucht?

KAUF

¢ Produkte in der Auswahl: Wie viele Produkte haben Sie insgesamt vor dem Kauf
angesehen und/oder ausprobiert und wie viele davon kamen fur Sie ernsthaft fur
einen Kauf in Betracht?

« Shopkanal stationdr/Shopkanal online: Wo haben Sie Ihr Produkt letztendlich gekauft?

« Stammkunde/Gelegenheitskunde: Wie wurden Sie Ihren Bezug zu dem Geschaft/
Online-Shop, in dem Sie dieses Produkt gekauft haben, beschreiben?

* Bezahlform: Wie haben Sie Ihr Produkt bezahlt?

NACH KAUF

* Anteil an Zustellung/Zufriedenheit: Haben Sie eine Zustellung in Anspruch
genommen?/Wie zufrieden waren Sie bei der Zustellung Ihres Produkts mit
folgenden Aspekten?

« Erwartete/tatsdchliche Tage bis zur Zustellung: Von welcher Lieferzeit sind Sie
beim Kauf Ihres Produkts ursprunglich ausgegangen und wie lange hat es ab dem
Zeitpunkt der Bestellung tatsdchlich gedauert, bis das bestellte Produkt bei Ihnen
eingetroffen ist?

* Cross Selling: Haben Sie im Zuge des Kaufs Ihres Produkts in diesem Geschaft/
Online-Shop noch weitere Artikel (z.B. Zubehdr) im Zusammenhang mit diesem
Produkt gekauft?

* Wiederkaufsabsicht: RUckblickend gesehen: Wurden Sie bei diesem Geschaft/
Online-Shop, bei dem Sie Ihr Produkt gekauft haben, grundsatzlich wieder ein
solches Produkt kaufen?

* Austausch mit anderen Personen: Haben Sie nach dem Kauf Ihres Produkts dieses
anderen Personen gezeigt oder mit ihnen darUber gesprochen?




:.,:' 7 PAUSCHAL- BOHR- T-SHIRT / SMARTPHONE
BN HUCHE REISE NEUWAGEN LAPTOP MASCHINE SPORTSCHUHE HEMD /BLUSE GESICHTSPFLEGE . SCHOKOLADE INKL VERTRAG
;E_-: N, Geplanter Kauf 2% 867 90% 9% 82% 14% 567 807% 507% 9%
Y, Konkreter Bedarf /Ersate 80% 39% 13% 81% 78% 19% 65% 81% 58% 75%
= o % Externe Ausloser” ™ 29% 69% % 28% 33% 30% 41% 26% 45% 31%
0 g, Interet als Infoquelle™ 56 %/ 61% 16%/68%  66%/58% N%/61% 50%/ 1% 35%/55% 30%/32% 18%/52% 3% 65%/57%
S { 5 7 Werbung als Infoquelle™ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
e At Javon Fugblatt bz, Katalog 59%/11% 35%/%5% 31%/41% b3%/12% 367%/84% 31%/80% 20%/51% 13%/44% 9% 33%/91%
S Beratung genutzt 0 0 0 0 0 0 o/ /a1e 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
peny davon personlich am POS 13%/95% 35%/12% 11%/96% 38% /9% 42%/96% 34%/91% 12%/92% 13%/88% 2% 45%/86%
| % Austausch mit anderen 59% 5% 5% 51% 36% 2% 7% n% 8% 51%
“‘".I'-. SIS Produkte in der Auswahl™*
S {i /" . angeschen / enge Ausuwahl 68/20 165/3,0 21/15 48/11 36/11 59/11 85/28 25/14 41/2] 21/14
s Shopkanal stationér 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o/ /70 0 0
e 85%/50% 38%/62% 93%/60% 55%/53% 82%/35% 18%/11% 13%/8% 847%/8% 9%/1% 67%/53%
Shopkanal online 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
i S e T 6% 53%/6% 39% /1% 17%/23% A%/12% 26%/5% 14%/6% 30%/15%
Stammkunde / 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Belegenheitskunde 28%/397% 25%/36% 38%/M% 30%/44% 43%/48% 21%152% 32%/54% 10%/21% 63%/30% 34%/31%
: Bezahlform 43% 33%/51% 38% 507%/39% 517%/44% 58%/23% 61%/36% 67%/31% 1% L4%/29%
AV stationar / online bar Kreditk. Uberweisung bar  Hreditk. bar  Kreditk. bar  Hreditk. bar  Kreditk. bar  Hreditk. bar bar  Kreditk.
; :- g Hntztﬂ}r?gdiﬁzgﬂqgl — 24%/69% " — 40%/63% 22%/10% 247 /70% 30%/53% 20%/61% 1%/123% 33%/63%
© Erwartete/tatsachliche —
. B 1,00 bis zur Zustellung ™ 1/5 — 5/4 3/2 5/3 L/4 3/3 1/1 4/3
ot R Cross Sellin 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
5 .{1 b ngrtikel 52 % 167% 2% 29% b2% 25% 42% 51% 807% 30%
'} i & Wiederkaufsabsicht 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
i é auf jeden Fal 41% 46% 50% 51% 52% 52% 61% 83% 15% 51%
~_— fAustausch mit anderen Personen 19% 10% 19% 62% 54 % 4h % 4t % 26% 14% Nn%
n=388 n=389 n=382 n=388 n=389 n=388 n=388 n=387 n=389 n=388

Kernzielgruppe:
Respondenten sind zwischen 18 und 69 Jahren und haben das
jeweilige Produkt im vordefinierten Zeitraum gekauft

* Mehrfachantworten maglich

** der Kauf des jeweiligen Produkts war vorab geplant
*** eine Zustellung wurde in Anspruch genommen
***x Zustellung der Pauschalreiseunterlagen
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