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Fur die Studie werden bundesweit insgesamt 2.027 Personen rund um

das Thema Kanalnutzung und Einkaufspraferenzen befragt.

ERHEBUNGSDATEN

Untersuchungs-
gegenstand

Stichprobe

Befragungszeitraum

Methode

>
>
>

Untersucht wird das Informations- und Einkaufsverhalten von Verbrauchern auf
Branchen- und Handlerebene hinsichtlich verschiedener Vertriebskanéle. Die Erhebung
umfasst die Ermittlung des Kanalwechsel-Verhaltens von Verbrauchern im Rahmen des
Kaufprozesses sowie deren Anforderungen gegeniber dem Handel.

\
n=2.027 Befragte zwischen 18 und 69 Jahren
(quotenrepréasentativ fir die deutsche Bevdlkerung hinsichtlich Alter, Geschlecht,
Wohnort)
J
4 )
Februar 2015
- J
4 )
Repréasentative Umfrage unter in Deutschland lebenden Personen tber das aktiv und
passiv rekrutierte Online Access Panel von Dr. Grieger & Cie. Marktforschung
- J
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Studienhintergrund

Relevanz:

Das Internet als Informations- und Kaufkanal gewinnt fir Handelsunternehmen nach wie vor rasant an Bedeutung. Die grol3en
.Pure-Player” stellen den stationdren Handel vor grof3e Herausforderungen: neue Kunden zu gewinnen, Marktanteile auszubauen
und innovative Serviceleistungen anzubieten. Entsprechend investieren auch klassische Handelsunternehmen verstarkt in den
Ausbau der Vertriebskanale, insbesondere den Online-Kanal.

Diese Entwicklung findet branchentibergreifend statt, ist jedoch abhéngig von der Branche unterschiedlich weit fortgeschritten.
Daraus ergeben sich unterschiedliche Herausforderungen fur die beteiligten Unternehmen. Diese Studie untersucht, wie sich die
von Verbrauchern favorisierten Informations- und Kaufkanéle branchenbezogen unterscheiden und welche Chancen und Risiken
fur die Unternehmen dadurch bestehen.

Die Analyse der Kaufprozesse zeigt auf, inwieweit Kunden Handlern treu bleiben und ob sich ein Wechselverhalten bei der
Kanalnutzung beobachten lasst. Ferner wird analysiert, ob mit dem Kanalwechsel auch ein Wechsel des Handlers einhergeht und
umgekehrt. Die Untersuchung von Utber 8.000 Kaufvorgangen ermdglicht den in der Studie betrachteten Handlern ein
Benchmarking mit den wichtigsten Wettbewerbern sowie das Aufzeigen von Schwachstellen bezilglich der angebotenen
Vertriebskanéle.

Die Identifizierung von Verbrauchertypologien nach Informations- und Einkaufsverhalten, Wiinschen sowie soziodemografischen
Merkmalen erlaubt eine Analyse der Kundengruppen hinsichtlich der praferierten Vertriebskanéle. Diese Betrachtung ermoéglicht
Handlern eine zielgruppenspezifische Anpassung des Serviceangebots entsprechend der Kundenwtiinsche.

Zielsetzung:

Der Cross-Channel-Monitor 2015 beleuchtet den Status quo des Einkaufs- und Informationsverhaltens von Verbrauchern
hinsichtlich der Vertriebswege auf Branchen- und Handlerebene. Dabei werden 52 Multi-Channel-Anbieter aus 7 Branchen
detailliert betrachtet.

Die Studie ermoglicht es Multi-Channel-Anbietern das Kanalwechselverhalten ihrer Kunden zu verstehen sowie Entscheidungen
bei der Zielgruppenfokussierung beziglich ihrer Vertriebskanéle und die Auswahl inrer Services auf valide Fakten zu stitzen.

Die Basis hierfur liefert eine quotenreprésentative Bevolkerungsbefragung mit einer Stichprobengrof3e von 2.027 in Deutschland
lebenden Personen im Alter von 18 bis 69 Jahren.
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In der Studie wurde unterschiedlichen Fragestellungen nachgegangen.

KERNFRAGEN CROSS-CHANNEL-MONITOR

Branchenspezifisches
Informations- und
Kaufverhalten

Handlerspezifisches
Informations- und
Kaufverhalten

Kanal- und Handler-
treue der Verbraucher

Anforderungen der
Verbraucher an den
Handel

Verbraucher-Typologien

Verbraucherbewertung Inwieweit wird die verstarkte Verknipfung verschiedener Kanéle
von Cross-Channel- sowie neue Services wie z.B. 24h-Abholbox von den
Angeboten Verbrauchern gewtinscht und genutzt?

\

Welche Kanéle bevorzugen die Verbraucher hinsichtlich der
Informationssuche und des Kaufs? Welche Branchenspezifika
gibt es?

Welche Kanéle nutzen Verbraucher tatsachlich? Welche
Differenzen zur préaferierten Nutzung zeigen sich?

Welche Kunden eines Handlers sind reine Nutzer eines Kanals?
Nutzen Sie vor dem Kauf auch die Moglichkeit sich beim
Wettbewerber zu informieren?

Welche Kunden eines Handlers nutzen unterschiedliche Kanéle
wahrend des Informations- und Kaufprozesses? Nutzen Sie
dabei Informationen weiterer Cross-Channel-Anbieter oder auch
von reinen Online-Handlern, Sozialen Medien etc.?

Bei welchen Kaufen haben sich Kunden bei einem Handler
informiert, letztendlich aber bei einem anderen Handler gekauft?

Was sind Winsche und Anforderungen der Verbraucher an den
Handel? Inwieweit werden diese Anforderungen eher durch
Angebote des stationaren oder des Online-Handels bedient?

Welche Typen von K&ufern lassen sich aus den Wiinschen und
dem Verhalten der Verbraucher identifizieren? Welches
spezifische Kanalwechselverhalten zeigen diese Gruppen?

-~

J

© 2015 Dr. Grieger & Cie. | Marktforschung

.

Differenzierte
Untersuchung des
handlerspezifischen und
handlertbergreifenden
Cross-Channel-
Verhaltens der
Verbraucher
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In der Studie werden Letztkaufe bei 52 Handlern aus 7 Branchen

detailliert untersucht, die ihren Kunden mehrere Kaufkanale anbieten.
UNTERSUCHTE MULTI-CHANNEL-ANBIETER (1/2)

Mode und Accessoires

= Adler (25 Letztkaufe)
Bonprix (121)

C&A (218)
Deichmann (112)
Ernsting's Family (50)
Esprit (63)

Galeria Kaufhof (99)
H&M (269)

Jack Wolfskin (31)
KARSTADT (39)

KiK (83)

Peek & Cloppenburg (70)
s.Oliver (46)

Tchibo (96)

Tom Tailor (27)

Zara (32)

Sport und Freizeit

= Adidas (121)
Decathlon (59)

Foot Locker (28)
Globetrotter (44)
Intersport (81)
KARSTADT sports (83)
Nike (91)

RUNNERS POINT (25)
Sportarena (27)
SportScheck (115)

Technik

= Apple (68)
= Conrad (159)

= Cyberport (25)

= Expert (63)

= Media Markt (437)
= Saturn (273)

Wohnen und Einrichten

= Butlers (35)

= Danisches Bettenlager
(118)

Depot (66)

IKEA (378)

Mobel Roller (50)
Poco Domane (63)
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In der Studie werden Letztkaufe bei 52 Handlern aus 7 Branchen

detailliert untersucht, die ihren Kunden mehrere Kaufkanale anbieten.
UNTERSUCHTE MULTI-CHANNEL-ANBIETER (2/2)

Heimwerker und Garten Drogerie und Parfimerie Spielwaren

= Bauhaus (120 Letztkaufe) | = Douglas (341) = GameStop (42)
= Hagebau (80) = Galeria Kaufhof (65) = LEGO (50)

= Hellweg (30) = Miuller (144) = myToys (105)

= Hornbach (78) = ROSSMANN (398) = Toys“R“Us (121)

OBI (208) Yves Rocher (53)
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Mittels einer Letztkaufanalyse kdnnen verschiedene, fur die Handler
relevante Erkenntnisse gewonnen werden.

LETZTKAUFANALYSE
/Nutzen fur die Handler \
N\ = Welches Kauf- und Informationsverhalten ist
Letztkaufanalyse branchenspezifisch?
= DurCh d|e Abfl’age deS |etZten Einkans Iassen n |nwieweit Werden d|e angebotenen Kané'e fur
SiCh genutzte Kan' und |nf0rmati0n5kané|e den Kauf und d|e |nf0rmati0nsgewinnung
identifizieren. genutzt?
= Dadurch kénnen tausende Kaufereignisse auf = Sind meine Kunden kanal- und/oder
Handler- und Branchenebene analysiert werden. handlertreu? Wie sind diese Werte im Vergleich
= Diese Informationen kénnen dann mit den zum Wettbewerb einzuordnen?
praferierten Kauf- und Informationskanalen in = Bei welchen Wettbewerbern haben sich meine
Beziehung gesetzt werden. Kunden informiert, bevor sie bei mir gekauft
= Eine Analyse der Letztkaufe auf Handlerebene haben?
ermoglicht die Identifizierung des Kaufverhaltens > Verstandnis fir Kaufentscheidungen der
und Informationsverhaltens von Kunden fir Verbraucher verbreitern
ausgewahlte Handler. . .
\ J » Benchmarking mit Wettbewerbern
\> Schwachstellen aufdecken /
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Die Handleranalyse bringt verschiedene handlerspezifische Werte ans
Tageslicht.

LESEBEISPIEL HANDLERAUSWERTUNG (1/4)
BEISPIEL

Absolute Anzahl der Letztkaufe 200 Letztkaufe
bei dem Handler bei XY

~

/Im Kreisdiagramm wird
dargestellt, wie viel Prozent der
Letztkaufe (siehe oben) online
und wie viele im stationaren
Handel stattfanden. In diesem
Beispiel fanden 2/3 der Kaufe
im stationaren Handel statt. Die
Kaufe im stationdren Handel
befinden sich stets auf der
linken Seite des Diagrammes,
die Online-Kaufe auf der

rechten Seite.
\_ J

N=200 Zahl der Letztkaufe bei dem
Handler (wie oben)
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Die Handleranalyse bringt verschiedene handlerspezifische Werte ans
Tageslicht.

LESEBEISPIEL HANDLERAUSWERTUNG (2/4)
BEISPIEL

40% der Personen, die bei Handler XY in einer Filiale eingekauft haben, haben sich
zuvor online informiert. 55% informierten sich in einer Filiale und 20% Uber ein
Printmedium. Die Werte mussen sich nicht auf 100% addieren, da Personen auch
mehrere Informationskandle nutzen oder ohne Information spontan kaufen kénnen.

Gejenigen Personen, die\ anahlung aut \ l

. . L stationaren Kauf:
sich vor einem stationaren 40 %
Kauf bei Handler XY online Information Online
informieren, tun dies 1. Handler XY
priméar bei den genannten 2. Handler A
Handlern (es werden die 3. Handler B 55 0 : _
drei haufigsten Nennungen Information Station&r Stationar: Online:
angegeben, sofern die 1. Handler A 66,7% 33,3%
Fallzahl hoch genug ist). 2. Handler XY
Analog fiir diejenigen 3. Handler C 20 %
Personen, die sich im Information Print
stationaren Handel oder 1. Héndler C
@ Print informieren. 2. Handler XY

Q Handler A /

Die Werte fir die Online-Kaufe werden
ebenfalls dargestellt, hier aber der

n=200 Ubersichtlichkeit halber weggelassen.
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Die Handleranalyse bringt verschiedene handlerspezifische Werte ans
Tageslicht.

LESEBEISPIEL HANDLERAUSWERTUNG (3/4)

BEISPIEL

Kauf XY

/In dieser Darstellung ist die Basis nicht \
die Zahl der Letztkaufe, sondern die der
Informationsvorgange bei dem

jeweiligen Handler. Im Kern geht es also
um die Frage, ob die Informationen auch
zu einem Kauf fuhren, oder nicht.

%008
45,0%

Info XY In diesem Beispiel fihren 45% der
Informationsvorgange in Filialen von XY
zum Kauf, in 55% der Falle wird der
Kauf woanders getatigt. Dies ist
unabhéngig davon, tber welchen Kanal
der Kauf erfolgt.

Info XY

Online Stationar

Wenn die Information bei XY online
stattfindet, fuhrt dies zu 80% zu einem
\Kauf, wéahrend 20% woanders kaufen. j

%0°0¢
55,0%
N\

woanders

Absolute Zahl der Informations-
n=220 (Informationsvorgénge bei diesem Handler) vorgange (online oder stationar)
bei diesem Handler
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Die Handleranalyse bringt verschiedene handlerspezifische Werte ans

Tageslicht.
LESEBEISPIEL HANDLERAUSWERTUNG (4/4)
BEISPIEL
20,0% derjenigen, die sich bei Kauf XY
XY informiert haben, haben dies
sowohl online als auch im
stationaren Handel getan.
Info XY Info XY
Online 20,0% Stationar
(60,0%) (30,0%)
60% derjenigen, die sich bei XY Fur 30% derjenigen, die sich
online informiert haben, haben bei XY im stationdren Handel
keinen anderen Onlineauftritt informiert haben, war dies der

zur Information herangezogen. woanders einzige Informationsvorgang im
stationaren Handel.

n=220 (Informationsvorgange bei diesem Handler)

© 2015 Dr. Grieger & Cie. | Marktforschung

11



Mittels einer Verbraucher-Typologisierung kdnnen verschiedene, fur die
Handler relevante Erkenntnisse gewonnen werden.

VERBRAUCHERTYPOLOGIE

Verbrauchertypologie

= Aus verschiedenen Fragen zu Winschen,
Anforderungen und Gewohnheiten der
Verbraucher kénnen durch statistische Verfahren
Muster identifiziert werden.

= Durch die Einbeziehung der Angaben der
Befragten tUber ihre soziodemodemografische
Situation kénnen diese Gruppen néher
beschrieben werden.

= In der Folge wird das spezifische Verhalten sowie
die Bedurfnisse der Kundengruppen,
insbesondere hinsichtlich der Kanalnutzung,
analysiert.

© 2015 Dr. Grieger & Cie. | Marktforschung

= Was sind Winsche und Anforderungen der
Verbraucher an den Handel?

= Inwieweit werden diese Anforderungen eher
durch Angebote des stationdren oder des
Online-Handels bedient?

= Gibt es Kundengruppen mit homogenen
Anforderungen und Wunschen hinsichtlich des
Einkaufens?

= Wie hoch ist die Erwinschtheit und Nutzung
innovativer Services bzw. die Verkntpfung
verschiedener Kanéle seitens der Verbraucher?

» Ausrichtung des Serviceangebots an die
Anforderungen der Kundengruppen

» ldentifizierte Licken in den eigenen Services
schlie3en

» Kenntnis der Informations- und Kaufkanéle Gber
verschiedene Kundengruppen hinweg,
ermdglicht spezifische Kommunikation des

/Nutzen fur die Handler \

K eigenen Serviceportfolios /
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Die Daten werden anschaulich in einem umfangreichen Schaubildbericht
aufbereitet, so dass die Ergebnisse einfach abgelesen werden kdnnen.

BEISPIELSCHAUBILDER

Die Méglichkeiten, Teilnehmer eines Bonusprogramms zu werden, sind

vielfaltig und werden von den Befragten unterschiedlich bewertet.
PRAFERIERTE KANALE ZUR ANMELDUNG BEI BONUS- UND VORTEILSPROGRAMMEN (2/4)

Es giti Waga Tailnehmer Walcha Sia, um

Die Anzahl der Haushalte, die im kommenden Jahr Bestellungen tatigen

wollen, variiert zwischen den betrachteten Regionen
BESTELLQUOTE DER HAUSHALTE NACH ZWEISTELUGEM POSTLEITZAHLENGEBET 20142015
KALKULATORISCH

Denken Sie bitte einmal an die kommenden 12
Monate. Was denken 5w we oft Sieinsgesanmt
L

%

Perséniich vor Ot unabhiinglg vom Kauforozess
Zusammung= 44.0%

Wiflval e Wz |t sits

it R famwiiz  mma teisimis om 1
wenigerz  Obehaupt e wenigeras  abemaurd
michtay niehi 2

Beim Online-Einkauf wihrend des Kaufprozesses Oniire durch eigene Recherchen

22.0%

92% 5%

Wilvall 2w tellsf s

vl a WMo tedtels vm i
LA wenlgeray - ibechaupt
crtz

wenigsizy  unemaust
nichtz

<2035

@201 Dr Grieger & Cis. Meriforschung

dort ansassigen
Haushalte 20142015
mindestens. einmal ire.
Lebensmtiel bestellen

=1 009 Pevikenungsraprasentative Stichprobs)
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Uber elf Prozent der monatlichen Ausgaben bei Bestellern entfallen auf
Bioladen und Wochenmarkte.

GEWAHLTE EINKAUFSSTATTEN UND AUSGABEN FUR DEN LEBENSMITTELEINKAUF

.Wo erledigen Sie Ihre Lebensmittel-Einkaufe? Wie teilen sich die Besuche auf?*

Besteller Nicht-Besteller

38.9% Supermarkt
38.4%
385% Discounter

373%

(Online-)Lieferservices

vt Bioladen 5,8% der Besuche
"Gor monatichen respekiive 6,3% der
Ausgaben monatiichen Ausgaben
9 Wochenmarkt
Tankstelle
27%
Andere [ Besuche

2,5% [ Ausgaben
n=1.003 (Stichprabe reprasentati fir Besteler); n2=1.004 (Stichprobe reprasentativ fur NichtBesteller)
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Die verschiedenen Attribute des Markenimages werden unterschiedlich

stark bewertet.
MARKENIMAGE — MCFIT

-Wie gut passen die folgenden Attribute hier Meinung nach zu I j7°

Vier von zehn Haushalten kénnen sich vorstellen, 2014/2015 erstmals

Lebensmittel zu bestellen.
NICHT-BESTELLER: NEUKUNDENPOTENZIAL — BESTELLWAHRSCHEINLICHKEIT (1/2)

on's Wie wahrscheinlich ist es, dass Siein den nachsten 12 Monaten mindestens ein
Konnten Sie Malthre L bei einem L -
vorstellen, Lebensmitel be einem

Die Kinderbetreuung wird in den Fitnessstudios, die diese nicht anbieten,

von knapp drei Viertel der Mitglieder gar nicht vermisst.
FEHLENDE ANGEBOTE DES EIGENEN FITNESSSTUDIOS (114)

SWas beinhaltel das Angebol [Nies Filnesssiudios?
— Wi rucht angeboten . bt et o gern ..t o aber gom

i solte s Gttt wid i vl b
" buiotige i nicke.! criier sein” v dofly 2w zulilon.

epEHI: Lieferservice zu bestellen?”
kundenfreundlich i KeEbered ehe
glaubwardig 40.1% akming B
preisgunstig
Er - £
motivisrend
Nein 48,6% 51,4%
Wilusles Gybetan o sar
innavativ
profassionel S 484
Kemipatest Haralushservivs 503
fraundiich
Hoch >70%  Mitiel 36-70%  Gering 1-35% Ausgeschlossen Laktatnesssg 42
hiffsbereit 0% 3
Digarnicht) 20 40 00 8 100 (voll und ganz .
X ws
=izt diotei =t i i
et el : =724 (Persaonen, die bisher noch keinen LebensmittelLisfrservice in Anspruch genommen haben)
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Wir freuen uns auf Ihre Bestellung!

O Studienergebnisse ,Basic License*

als PDF*: € 2.750

Parfumerie, Heimwerker & Garten*

Technik, Sport & Freizeit* : € 1.850

O Prasentation vor Ort

Pakete)
€ 1.750 zzgl. Reisekosten

\_

Reprasentative Studie zum Informationsverhalten, Kaufverhalten und Praferenzen
hinsichtlich verschiedener Vertriebskanale in Deutschland. Ausfuhrlicher Schaubildbericht

Neu: Branchenergebnisse einzeln bestellbar

Beinhaltet die Hauptstudie sowie die Ergebnisse der Branche Ihrer Wahl. Jeweils
reprasentative Studie zum Informationsverhalten, Kaufverhalten und Praferenzen hinsichtlich
verschiedener Vertriebskandle in Deutschland. Ausfiihrlicher Schaubildbericht als PDF.

O Hauptstudie und Ergebnisse einer der folgenden Branchen: Spielwaren, Drogerie &

:€1.550

O Hauptstudie und Ergebnisse einer der folgenden Branchen: Wohnen & Einrichten,

O Hauptstudie und Ergebnisse der Branche Mode & Accessoires* : € 2.150

Vorstellung der Studienergebnisse vor Ort ca. 4 Stunden (nur buchbar mit einem der o.g.

~

* Bitte beachten Sie, dass die Ergebnisse nur innerhalb eines Unternehmens zu
verwenden sind. Die Weitergabe — auch an verbundene Unternehmen — ist nicht

zulassig.

Angegebene Preise sind Nettopreise zzgl. Umsatzsteuer
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