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I. Executve Summary

Seit der Publizierung des „Blue Books“ von ECR Europe: ECR Europe 2011: The Consumer and 
Shopper Journey Framework, an dem B. Harris, der geistge Vater von Category Management 
mitarbeitete, ist die Beschäfigung mit dem Einkaufsprozess (Shopper Journey)  und dem 
Konsumenten in seiner Rolle als Shopper von allen FMCG-Mitarbeitern begeistert aufgegrifen 
worden.

Die Arbeitsgruppe von ECR Austria begann an Hand dieses Prozesses die entsprechenden Themen zu 
bearbeiten und steß bald auf die Frage der Konsumenten/Shopper-Segmenterung. Es ist evident, 
dass eine solche, wenn sie von den Herstellern und Händlern in unterschiedlicher Weise umgesetzt 
wird, dem Efzienz-Gedanken von ECR völlig widerspricht. So war klar, dass das Ziel in einer von 
Herstellern und Händlern ident gesehenen Segmenterung ein Gebot der Stunde darstellt.

Nach Prüfung diverser Segmenterungen einigte man sich schlussendlich auf eine Shopper-
Segmenterung, da eine solche den größten Nutzen für Hersteller und Händler versprach.

Mit Hilfe der GfK wurden 5 Shopper Types identfziert, die zusätzlich weiter in 8 Types untergliedert 
werden können:

- Schnäppchenjäger

- Flexible

- Bevorrater (Großeinkäufer und Bequeme Bevorrater)

- Premiumkäufer (Anspruchsvolle und Biokäufer)

- Diskontkäufer (Fokussierte Diskontkäufer und Diskont Wechselkäufer)

Das Haushaltspanel der GfK kann von diesen 8 Typen auch die Kaufrelevanz berichten, was ein 
weiteres Ziel  darstellte.

Daneben wurden auch die Fragen Shopping Mission und der Kauf behandelt sowie welche 
Möglichkeiten die Kooperaton Handel – Hersteller bietet, wobei erste Ergebnisse von umgesetzten 
Pilots in diesem Booklet erörtert werden. 
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II. Die ECR Arbeitsgruppe

Name Unternehmen Name Unternehmen

Elisabeth Happel Bahlsen GmbH Mag. Arno Szauter Maresi Austria GmbH

Werner Mayer Beiersdorf CEE Holding 
GmbH

Petra Trimmel Mars Austria OG

Mag. Sonja Jungwirth Brau Union Österreich AG Jeanne Ligthart Metro Cash & Carry 
Österreich GmbH

Mag. Iris Ruschak Coca-Cola HBC Austria 
GmbH

Daniel Haginger Mondeléz Österreich GmbH

Gerasimos Spyratos*) Coca-Cola HBC Austria 
GmbH

Susanne Ploil Mondeléz Österreich GmbH

Mag. Ingrid Schellander Dr. Oetker GmbH Susanne Ploil Mondeléz Österreich GmbH

Dr. Arnold C. Steinbrecher ECR Austria Sonja Schwarzmeier Kraf Foods Österreich 
GmbH

Dr. Nikolaus Hartg ECR Austria Katharina Leuthner Nestlé Österreich GmbH

Daniela Paar, MA ECR Austria Erich Orlinsky Nestlé Österreich GmbH

Mag. Sonja Holzschuh*) GfK Austria GmbH Petra Kacnik Nielsen GmbH

Dr. Jochen Hartl GfK Austria GmbH Oliver Ratschka Nielsen GmbH

Mag. (FH) Kerstn Hackl Henkel CEE GmbH Patrick Huber Procter & Gamble Austria 
GmbH

Isabelle Haslinger Henkel CEE GmbH Alexander Huber, MA Rewe Internatonal AG

Herbert Bauer Henkel CEE GmbH Mag. Barbara Palm Rewe Internatonal AG

Mag. Andreas Huber Iglo Austria GmbH Mag. Marcus Jurman Rewe Internatonal AG

Dieter Hagleitner Intersport Austria GmbH Mag. Wilhelm Asmus Target Datenbank-
management GmbH

Christan Vesely Intersport Austria GmbH Florian Kulla Unilever Austria GmbH

Sabine Brandl Josef Manner & Company 
AG

Claudia Heller Unilever Austria GmbH

Nicole Nepita Johnson & Johnson GmbH Mag. (FH) Heidrun Girz Vivats Holding AG

Christopher Schneider L’Oréal Österreich GmbH

*) Vorsitzende
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III.  Vorwort des ECR-Managers  

ECR Arbeitsgruppen sind das wichtgste Instrument der  ECR Austria Initatve. In diesen Gremien 
werden neue  Themen und Inhalte  entwickelt, die sich aus der technischen Entwicklung, den 
gesetzlichen Vorschrifen oder aktuellen Problemstellungen  ergeben. 

Die Teilnehmer der Arbeitsgruppen setzen sich Branchen übergreifend aus den Mitarbeitern der ECR 
Austria Mitglieder zusammen, aus Vertretern des Handels, der Hersteller, Logistk- und Elektronik-
Dienstleistern, Marktorschung und Konsulenten.

Durch diese Mischung aus Experten, die verschiedene Interessen vertreten können, gelingt es, die 
Inhalte konstruktv zu diskuteren und gemeinsam efziente Lösungen zu erarbeiten.

Der vorliegende Bericht ist das Ergebnis der ECR Arbeitsgruppe Consumer Shopper Journey.

Die „Reise“ begann  mit der Publikaton von ECR Europe: “The Consumer and Shopper Framework“. 
Auf Basis dieses Werkes hat sich die Arbeitsgruppe in Abstmmung mit dem ECR Austria Board das 
Ziel gesetzt, gemeinsam mit dem Marktorschungsunternehmen GfK, einheitliche ECR Shopper 
Typologien zu entwickeln. Diese Typologien können  von den Herstellern für Ihre Zielgruppen- 
Ansprache und von den Händlern für die Analyse ihrer Ergebnisse aus den Kundenkarten- 
programmen vergleichbar genutzt werden. Die Auswertung von Haushaltspanel-Daten nach dem 
gleichen Schema zeigt  die Abbildung des tatsächlichen Kaufverhaltens.

Damit gelingt es für Hersteller und Händler, die gelieferten Daten vergleichbar zu analysieren und 
durch  Informatonen über das Verhalten der einzelnen Shopper Typen die gezielte Ansprache 
einzelner Kundengruppen zu optmieren.

Die anlässlich des ECR Austria Infotages 2013 präsenterten Ergebnisse, haben ein sehr positves Echo 
bei vielen Teilnehmern der Wertschöpfungskete und der Fachpresse hervorgerufen.

Die Vorstellung des Konzeptes im Rahmen des ECR Europe Natonal initatve Meetngs, dem alle 24 
europäischen ECR Initatven angehören, hat ebenfalls großes Interesse hervorgerufen.

Derzeit wird die Idee weiter verfolgt, das Thema  ECR Shopper Typologien im Rahmen des ECR 
Europe Actvaton Programms aufzugreifen und zu prüfen, ob und wie weit andere Länder diese 
Typologien verwenden oder in ähnlicher Form adaptert zum Einsatz bringen können.

Die Arbeitsgruppe Consumer Shopper Journey ist ein positves Beispiel, wie die Kooperaton mit ECR 
Europe und die konstruktve Arbeit innerhalb der ECR Austria Arbeitsgruppe zu beachtenswerten 
Ergebnissen führen kann.

Dr. Nikolaus Hartg

ECR Austria Manager 
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Vorwort der ECR Demand Side Arbeitskreis Co-Chairs Industrie und Handel

Mit Wirksamkeit 01.01.2013 wurden wir, Barbara Palm und Heidrun Girz, vom ECR Board Austria als 
ECR Demand Side Arbeitskreis Co-Chairs berufen. Die ECR Arbeitsgruppe „Consumer & Shopper 
Journey“ startete mit einer ersten Diskussion und anschließendem „Call for Nominaton“ der 
Arbeitsgruppen-Vorsitzenden mit 12. Jänner 2012. Seitens Industrie wurde Frau Mag. Iris Ruschak 
(Coca-Cola Hellenic Austria) nominiert. Die Besetzung durch einen Handelsvertreter erwies sich aber 
vorerst schwierig. Frau Mag. Sonja Holzschuh, GFK Österreich, hate sich seitens Marktorschung 
bereit erklärt, den Vorsitz zu übernehmen. 

Im Jahr 2013 folgte Herr Mag. Gerasimos Spyrathos, Coca-Cola Hellenic Austria, dem Vorsitz von Frau 
Mag. Iris Ruschak, welche auf Grund einer neuen Herausforderung bei Coca-Cola Hellenic den Vorsitz 
zurücklegen musste. Mit Herrn Mag. Alexander Huber, REWE Internatonal konnte ein aktver 
Handelsvertreter für die Arbeitsgruppe gewonnen werden, welchem Herr Mag. Marcus Jurman 
REWE Internatonal AG folgte. Sehen wir uns heute den vorliegenden Zwischenbericht der ECR 
Arbeitsgruppe „Consumer & Shopper Journey“ an, so blicken wir auf rund zehn spannende 
Arbeitsgruppensitzungen mit Experten aus Industrie, Handel und der Markforschung zurück.

Und genau diese Persönlichkeiten sowie zahlreiche in dieser Anwendungsempfehlung genannten 
Experten machten dieses enorme Vorankommen – vom Ursprungsziel der Übersetzung des ECR 
Europe Bluebooks - möglich. Sie engagierten und engagieren sich für eine gemeinsame Betrachtung 
und Analyse des Shoppers. Ein wichtger Beitrag, sich verändernden Anforderungen unserer 
Konsumentnnen und Konsumenten zu stellen und mit ECR – Efcient Consumer Response – mit den 
richtgen Methoden Begeisterung am Point of Sale zu erzeugen! 

Besonders freut uns, wenn das Ergebnis eines ECR Zwischen- oder Abschlussberichtes nicht Theorie 
bleibt, sondern, wie in diesem Fall, in Zusammenarbeit zwischen Industrie, Marktorschung und 
Handel in die Praxis umgesetzt wird. Herr Dr. Arnold C. Steinbrecher, ECR Austria, hat in bewährter 
Form die Gruppe von Beginn an begleitet und zum Zwischenziel geführt.

Die ECR Austria Platorm hat mit dem vorliegenden „Consumer & Shopper Journey“ Bericht 
einerseits natonal, andererseits aber auch internatonal gezeigt, dass Österreich wieder einmal die 
Nase vorne hat. 

Unser beider Dank gilt vor allem jenen Persönlichkeiten, die im Rahmen der ECR Arbeitsgruppe aktv 
mitgearbeitet haben und mit Ihrem persönlichen Einsatz und Weitblick zeigen. Ganz nach dem 
Moto: 

„Man kann auf die Zukunf warten oder diese aktv mitgestalten. Eine Porton Mut zu neuen Ideen 
und Sichtweisen schaf Begeisterung bei Konsumentnnen und Konsumenten!“

Mag. (FH) Heidrun-Rosa Girz  &  Mag. Barbara-Katharina Palm

ECR Demand Side Arbeitskreis Co-Chairs Industrie & Handel
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IV. Ausgangspunkt und Ziele der Arbeitsgruppe

ECR Europe - Etablierung der Arbeitsgruppe in Österreich

Im Sommer 2010 lud das Board von ECR Europe ein Team von führenden europäischen 
Einzelhändlern, Herstellern und Consultants ein, ein  Framework zu erarbeiten, das einen Rahmen 
schafen sollte für die efektvere Behandlung und Bearbeitung  des Themenkreises „Konsument und 
Shopper“,  um damit den Herausforderungen unserer gemeinsamen Industrie heute und zukünfig 
besser zu entsprechen. 

Als Consultant konnte insbesondere Brian Harris von“ The Partnering Group“  gewonnen werden, der 
bereits den Category Management Prozess in den Vereinigten Staaten konzipiert hate und die Rolle 
von Shopper Marketng dort als Leiter  der „US Retail Commission on Shopper Marketng“ erkannt 
hate.  Weiters  nahm  emnos unter der Leitung von Luc Demeulenaere (vorher Procter & Gamble) 
teil, eine Consultant-Firma, die auf Konsumenten-  und Shopper Insights und Analyse spezialisiert ist. 
Die Arbeitsgruppe bestand aus Mitgliedern großer europäischer Firmen wie Carrefour, Coca-Cola, 
Nestle, Unilever etc. Die Co-Chairs waren  James Macnaughton von Kraf Europe und Olaf Gens von 
der Rewe Group.

Mite 2011 konnte sodann das ECR Blue Book „The Consumer and Shopper Journey Framework”  1) 

publiziert werden. Bereits im Juni 2011 wurden in Brüssel  im Rahmen der ECR Europa-Konferenz die 
wichtgsten Ergebnisse präsentert. Das Buch  besteht  aus 3 Teilen:

- dem  „Insights Model“  in dem die nötgen Insights für die Bearbeitung von 
Konsumenten/Shoppern, ihre Einstellungen und ihr Verhalten beschrieben werden

- dem erarbeiteten “Collaboratve Business Process” in dem die gewonnenen Insights 
eingesetzt werden, um entsprechende Maßnahmen zu konzipieren

- dem „Business Planning Guide and Toolkit”, in dem gezeigt wird, wie die Prozesse in 
geeigneter Form umgesetzt werden können und welche Daten, Werkzeuge etc. hierzu 
benötgt werden. 

Das Board von ECR Austria bestmmte in seiner Sitzung vom 27. 4. 2011 mit großer Zustmmung (21 
Stmmen) die Arbeitsgruppe „Consumer & Shopper Journey“  einzurichten, die nach Beendigung der 
Gruppe „Promotons“ die Arbeit aufnehmen sollte.  Die erste Sitzung erfolgte am 12. 1. 2012.

ECR Europe hate vor, auch eine Folgearbeitsgruppe zu etablieren (Consumer & Shopper Journey 2)), 
die sich mit der detaillierten Anwendung beschäfigen sollte. Diese konnte aber bis jetzt nicht 
realisiert werden.
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Ziele der Arbeitsgruppe Österreich:

Als Ziele der Arbeitsgruppe wurden fxiert:

- Bearbeiten des ECR-Berichts “The Consumer and Shopper Journey Framework” und Vertefen 
der interessanten Bereiche

- Auswählen/Erarbeiten allgemein zu verwendender Konsumenten-/Shopper-Segmente

- Bearbeitung des Konstruktes „Shopping Mission“

- Shopper Marketng

Die Arbeitsgruppe tagte bisher 10 x; zusätzlich wurden 9 Meetngs im kleinen Kreis abgehalten.

----------------

1. ECR Europe 2011: The Consumer and Shopper Journey Framework

2. ECR EUROPE PROJECT BRIEF “Consumer & Shopper Journey Framework , Phase 2, 2011
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V. The Consumer and Shopper Journey

1. Der Prozess

Präsentaton ECR Infotag Wien, 2011 1)

Die Consumer & Shopper Journey  beschreibt  den Entscheidungsprozess der Konsumenten im 
Zusammenhang mit dem Konsum und Kauf von Fast Moving Consumer Goods (FMCG):  

1. Der Prozess beginnt mit den vorhandenen bewussten und unbewussten Bedürfnissen sowie 
Gewohnheiten der Konsumenten;  Persönlichkeit, Lebensstl und Lebensphase spielen 
hierbei eine Rolle.  Ein spezieller Konsumwunsch kann auf dieser Basis  entstehen; es kann 
aber auch bedeuten, dass man wieder dieselben Artkel kauf.

2. Mannigfaltg sind die Beeinfussungen (touchpoints), denen der Konsument unterliegt. 
Einerseits sind es Freunde und Familie, andererseits Werbung in ihrer unterschiedlichen 
Ausprägung von TV, Presse, Flugblätern etc. sowie die Informatonen, die aus dem Internet, 
den Medien oder durch PR und erhalten werden. Dies kann dazu führen, dass ein 
Konsumwunsch überhaupt erst entsteht, oder dass dieser konkretsiert bzw. auch geändert 
wird. 

3. Schließlich überlegen die Konsumenten, wo sie dieses Bedürfnis erfüllen könnten, sie bilden 
ihre  „Shopping Mission“; sie entscheiden, ob sie ihren Kauf wie üblich abwickeln wollen 
(Wochenendkauf, rasch am Weg vom Büro nach Hause, etc.) oder ob sie auf Grund der 
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Besonderheit der Mission (Wein für die Einladung des Chefs, Parfum für den Ball mit dem 
neuen Partner, etc.) eine andere Einkaufsquelle wählen sollen. 

4. Dies bedeutet schlussendlich, dass die Konsumenten entscheiden, ob sie statonär oder 
digital kaufen wollen und in welchem Vertriebstyp  bzw.  Geschäf.  Dies kann auch dazu 
führen, dass sie erst im Einkaufszentrum ein Geschäf suchen werden.

5. Nun betrit der Shopper das Geschäf und in diesem wird er wieder von vielen Elementen 
beeinfusst, wie den Aktonspreisen, den Displays, eventuell dem Rat einer Verkäuferin. Es ist 
entscheidend, ob er den Artkel bereits genau festgelegt hat oder ob er nur die Kategorie 
fxierte. Die Tatsache, dass der gesuchte Artkel dort nicht geführt bzw. ausverkauf ist, kann 
die vorher getrofene Entscheidung ändern, wie auch ein anderes Produkt, das  plötzlich 
aufällt (Impulskauf).   

6. Nach dem Konsum werden sich die Konsumenten nun bewusst oder unbewusst eine 
Meinung über die Produkte bilden. Dies kann entweder bedeuten, dass der Artkel wie 
gewohnt eingeschätzt wird;  bei einem neuen Produkt oder einer negatven Erfahrung ist ein 
weiterer Kauf von diesem Urteil jedoch abhängig.

Danach beginnt  der Prozess wieder von vorne.

2. Wer sind die Konsumenten/Shopper

Konsument - Shopper

Der vorangehende Prozess verwendet die Begrife Konsument und Shopper nicht zufällig. In den 
meisten Fällen ist der Konsument auch der Shopper: die Hausfrau, die für die Familie einkauf, ist 
gleichzeitg Konsument wie auch Shopper. Als Shopper berücksichtgt sie weiter die Meinung und 
Wünsche der Familie, auch wenn nur sie (wenn nicht begleitet) durch die vielfältgen Eindrücke im 
Geschäf beeinfusst wird. Ihre Kaufentscheidung wird jedenfalls beide Komponenten widerspiegeln. 

Komplizierter wird der Fall, wenn der Shopper im Aufrag einer anderen Person (der Tochter, des 
Gaten) einkauf. Dennoch wird sie sich auch in diesem Fall den Einfüssen im Geschäf nicht völlig 
entziehen können (obwohl er zuletzt immer Marke A wünschte, kauf sie doch z. B. wieder die Marke 
B, weil gerelauncht und in Akton).

Folgendes Chart bestätgt diese These wobei die Entscheidungsfreiheit bei allen, „die für andere 
einkaufen“ erhoben wurde. Dennoch ist die Entscheidungsfreiheit bei den meisten Kategorien sehr 
hoch (Nielsenstudie Shopper Category Shopper Fundamentals  2); Online Österreich, Vn.: 94 – 388 je 
nach Kategorie):
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-----------------------

1.  R. Salzmann: Consumer & Shopper Journey Framework;  Erfolgreiche  Kundenaktvierung durch innovatve Ansätze in der  
Händler-Lieferanten-Beziehung,  präsentert ECR Infotag,  16.11.2011         

2.  O. Ratschka, Nielsen: Category Shopper Fundamentals, Präsentaton Arbeitsgruppe,  13. 1. 2014
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VI.  Konsumenten-/Shopper-Segmente

1. Grundlagen

Personen sind sowohl in ihren Bedürfnissen und Gewohnheiten als Konsument als auch in der Art 
und Weise, wie sie einkaufen, unterschiedlich. Es ist daher wichtg, Segmente zu bilden, um sie als 
Cluster besser anzusprechen. Dies bildet eine der wichtgsten Bereiche der Consumer/Shopper 
Insights. 

Anforderungen an Segmente:

Diese sollen sein 1):

- messbar: durch Ergebnisse einer Befragung oder durch Verhalten (z. B. Kaufverhalten im 
Haushaltspanel) – bei längerfristger Betrachtung ist hierzu Konsistenz nötg

- substanziell: die gebildeten Segmente sollen groß genug sein (of auch als robust bezeichnet)

- unterschiedlich:  die Segmente sollen sich unterscheiden

- actonable: mit den Zahlen muss Bearbeitung möglich sein, z. B. sollen die Segmente auch 
durch Medien ansprechbar sein

Jedenfalls soll sichergestellt werden, dass die Segmentsbildung dem Verhalten entspricht. Die 
traditonellen Segmenterungsarten nach Demographie (Alter, Einkommen, soziale Klasse, 
Lebensphasen, etc.)  bilden wohl Annäherungen an das Verhalten und sind relatv einfach zu trennen, 
jedoch wird das Verhalten damit nur annäherungsweise defniert.

Möglichkeiten der Segmenterung:

Idealerweise sollte die getrofene Segment-Bildung für Hersteller und Händler in identer Weise 
verwendet werden. Die Arbeitsgruppe hat sich länger mit dieser Frage beschäfigt und ist zu dem 
Schluss gekommen, dass   3 Sichtweisen für die Segmenterung unterschieden werden können:

1. nach dem Verhalten als Konsument für eine spezielle Warenkategorie

2. nach dem Verhalten als Konsument generell (Werte, Life Style, etc.) 

3. nach dem Verhalten als Shopper (Aktonskäufer, etc.)

Während die 2. und  3. Gruppe die Forderung nach Interesse für Hersteller und Händler erfüllen, ist 
dies bei der 1. Gruppe eher nicht gegeben. Hier benötgt primär der Hersteller genaue Erkenntnisse 
(„consumer  segmentaton driven by expectatons  about the category“  (ECR Europe,  S. 26; 2))

Folgendes Beispiel illustriert dies:
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Segmentbildung von Deo-Verwendern basierend auf funktonellen Bedürfnissen: 

Die einzelnen Bedürfnisse und die Wichtgkeit der Erfüllung dieser sind für die Deo-Verwender 
unterschiedlich. (siehe Folgeseite:  Eckner, Zertfzierter ECR-Manager 3)
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• Want long-lasting protection against odour and 
sweating

• Seek a long-lasting and pleasant fragrance
• The skin should feel fresh and can breathe 

2. Clean Perfectionists

Want long-lasting protection against odour and 
sweating
Seek a long-lasting and pleasant fragrance
Superior efficacy, leaves no stains/residues on yourr 
clothes

4. Complete Controller

Want long-lasting protection against odour and 
sweating
Leaves no stains/residues on your clothes
Fresh and not sticky skin, able to breathe

3. Pure Sensitives

Deodorant should be suitable and not irritate 
sensitive skin
Contains natural ingredients and is tested 
dermatological
Allows skin to breathe and is pH neutral

1. Fresh Sensorials



Ein weiteres Beispiel bildet die Hautpfege-Segmenterung von Beiersdorf 4):

Procter segmentert die Müter mit Babys  hinsichtlich der Windelverwendung  (Key Account Nr. 13, 
2013): 5)

- die Fortschritlichen (bei Neuigkeiten dabei)

- die Entspannten (macht sich über Windeln nicht soviel Gedanken)

- die passiv beschützende Muter, die ihr Kind von den Gefahren abschoten will.

Die meisten Marketers der Hersteller- bzw. Handelsmarken verfügen über derartge 
kategoriespezifsche Erkenntnisse und Segmenterungen  zur Positonierung und Vermarktung. Sie 
sind aber nicht allgemeingültg. Auf Grund dessen wurde beschlossen, die Segmentsbildung „nach 
dem Verhalten als Konsument für eine spezielle Warenkategorie“ nicht weiter zu verfolgen und eine 
kategorieübergreifende Lösung zu suchen .
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2. Konsumentensegmente

Von den am Markt befndlichen Konsumenten-Segmenterungen wurden drei in Betracht gezogen:

- Sinus-Milieus

- GfK Roper Styles

- Lebensstle 2020.

Sinus-Milieus 6):

Die Sinus-Milieus®  fassen Menschen zusammen, die sich in Lebensaufassung und Lebensweise 
ähneln, d. h.  eine ähnliche Grundorienterung, Mentalität und Werte aufweisen und daher auch 
einen ähnlichen Lebensstl, Geschmack und ähnliche Wohnumfelder zeigen; kurz es handelt sich um 
„Gruppen Gleichgesinnter". Basis bildet die soziale Lage (Herkömmliche Schicht-Einteilung) und die 
Grundorienterung  (Unterscheidung nach Werten und Lebenszielen).    
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Roper Styles 7):

Die Roper Consumer Styles verwenden zwei Dimensionen:

- Bedürfnis: „Haben“ (Materialismus, Preisorienterung) vs. Bedürfnis  „Sein“ 

(Postmaterialismus, Qualitätsorienterung)

- Bedürfnis: „Leidenschafen leben“ (Hedonismus, Vergnügen) vs.  Bedürfnis: „Frieden und 

Sicherheit“ (Puritanismus, Sicherheitsorienterung)

Lebensstle 2020 8) 

Die Basis der Erarbeitung der Lebensstle 2020 bilden folgende Punkte:

- Welche sozialen Muster, welche Lebens- und Arbeitsweisen sind wegweisend

- Dies bedarf der Betrachtung bestmmter avantgardistscher Lebensstle und der Prüfung ihrer 

Relevanz für die Welt in fünf, zehn oder 20 Jahren. Deswegen werden Innovatoren, 

Avantgarden, Early Adopter, etc. analysiert.

- Die Analyse basiert auf dem eigenen Trenddaten-Archiv, einem umfangreichen Desktop-

Research soziodemografscher Basisdaten sowie qualitatven Interviews, die mit Vertretern 

der einzelnen Lebensstlgruppen geführt wurden.
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Schlussfolgerungen:

Folgende Überlegungen wurden angestellt:

- Basis der Entscheidungsfndung sollte die Möglichkeit der Verfolgung der Kaufrelevanz 
bilden, d. h. in einem Haushaltspanel bzw. bei Loyalty Card Besitzern sollten die Einkäufe der 
einzelnen Segmente nachverfolgt werden können.

- Aus diesem Grunde schieden die Sinus-Milieus aus, da die Atribute, die zur Bildung der 
Segmente verwendet werden von der SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH, Heidelberg 
nicht freigegeben werden.

- Die Verwendung der Lebensstle 2020 wurde  intensiv diskutert. Sie verkörpern  den Lifestyle 
der Konsumenten. Die Tatsache, dass potenziell bedeutende Segmente erarbeitet und in der 
Folge bearbeitet werden könnten, erschien faszinierend. Die zu lösende Frage war aber, dass 
die Lebensstle nicht auf festgelegten Atributen erstellt worden waren, sondern auf 
Einschätzung von projizierten, teilweise avantgardistschen Lebensstlen. Auch war die 
Abgrenzung der einzelnen Lebensstle voneinander nicht eindeutg und es war fraglich, wie 
viel Prozent der Haushalte überhaupt mit den vorgeschlagenen Typen abgedeckt werden 
könnten. Eine Erarbeitung der Atribute für die Festlegung  der Segmente durch das Markt- 
und Meinungsforschungsinsttut Karmasin  (Entwickeln von Fragestellungen zur Einordnung 
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der Bevölkerung in die Lifestyles 2020 mit folgender Validierung) sowie sodann Einarbeitung 
ins  GfK-Panel  wurde angedacht, doch die Kosten erwiesen sich als zu beträchtlich. 

- Schließlich überwogen die Stmmen, die darauf hinwiesen, dass es in Österreich keine 
allgemein anerkannten Shopper-Typologien gäbe und es sinnvoller sei, an einer Shopper-
Typologie zu arbeiten.  

--------------------------------------

1.  nach S. Holzschuh, GfK: SEGMENTIERUNG GfK, präsentert in der Arbeitsgruppe 13.6.2012 sowie Collaboratve CRM 2005

2.  ECR Europe 2011: The Consumer and Shopper Journey Framework

3.  J. Eckner: Zertfzierter ECR-Manager, 7. 3. 2014: Path to Purchase

4.  W. Mayer, Beiersdorf: Segmentaton of the Female Central Eastern European Skin and Beauty Care Market, Präsentaton  
in der Arbeitsgruppe, 13. 6. 2012

5. Key Account 13 2013: Procter & Gamble:  Consumer-Segmente Windeln 

6.  B. Barth, Integral Markt- und Meinungsforschung: Wie tcken die Konsumenten; Präsentaton Sinus-Milieus in der ECR  
Arbeitsgruppe am 23. 2. 2012

7.  T. Peichl, GfK Lifestyle Research:  GfK Roper Consumer Styles;  Vorstellung der RCS Verbrauchersegmenterung für ECR  
Austria am 23. 2. 2012

8.  H. Gaterer, Zukunfsinsttut: Lifestyles 2020; Präsentaton für ECR Austria am 23. 2. 2012 sowie: Lebensstle 2020, eine  
Typologie für Gesellschaf, Konsum und Marketng, www.zukunfsinsttut.de

17



VII. Shopper-Segmenterung

Für die Erarbeitung  einer Segmenterung ist es nötg als ersten Schrit die Input Variablen festzulegen 
(„Shopper Segmente“ und „Shopper Types“ werden in der Folge synonym verwendet). 

Treibende Persönlichkeit zur Erarbeitung der Segmente war S. Holzschuh von der GfK.

Input Variable

Es bestand Einigkeit im Team, dass die Variablen primär kaufverhaltensabhängig sein sollten, um die 
bei Einstellungsvariablen gegebenen „falschen“ Antworten zu minimieren. (I. Ruschak: Shopper 
Segmentaton 1):

„What shoppers say they do and what shoppers actually do are ofen quite diferent“  (S. 69: Shopper 
Technology Insttute, 2012”2).
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Daher wurden folgende aus dem Haushaltspanel GfK gewonnenen Werte diskutert und ausgewählt 
3):

   Ausgaben/Haushalt
 Kaufäufgkeit
 Anteil Shopping Missions
 Anteile der Vertriebstypen
 Bonhöhe
 Anteil Handelsmarken
 Anteil Premium Handelsmarken
 Loyalität zu Hersteller- und Handelsmarken
 Anteil Frische 
 Anteil Bio
 Promotonanteil 
 Anteil Kundenkartenverwendung
 Preisniveau (teuer, mitel, billig)

Für einige kaufrelevante Variable  kann jedoch das Haushaltspanel keine Erkenntnisse geben, so dass 
zusätzlich Einstellungsvariable aufgenommen wurden. Zur besseren Klärung mancher Segmente 
wurden diese im Verlauf der Arbeiten erweitert. Wichtg war jedoch, dass ein „Single Source“-Ansatz 
gewährleistet blieb, d. h. dass diese Einstellungen durch Paneleinfrage bei den GfK-Panelisten 
erhoben wurden. Zur besseren Absicherung der Variablen wurden 1-3 Statements erfragt.

Freude am Einkaufen
Zeitdruck hinsichtlich Einkauf
Flugblatnutzung 
Erstellen einer Einkaufsliste
 Spontanität beim Kauf
Einstellung zu Werbung
 Bedeutung Enternung des Geschäfs für Einkauf
Innovatonsinteresse
 Interesse an österreichischen/regionalen Produkten
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Cluster-Analyse/Anzahl der Segmente

Im Anschluss der Bildung der Variablen wurden diverse Clusteranalysen von Dr. Hartl, GfK realisiert. 
Dabei wurden mehrere Besprechungen durchgeführt und auch entschieden, die vorerst festgelegten 
Einstellungsvariablen zu erweitern bis schlussendlich die oben beschriebene Anzahl erreicht wurde 
und diferenzierende Shopper Types  gebildet werden konnten.

Bei der  Anzahl  der Shopper Types  galt es nun einerseits, nicht zu viele Segmente vorzuschlagen, 
damit die Fallzahl im GfK-Panel nicht zu gering wird, andererseits sollten diferenzierende Types nicht 
fallengelassen werden. Aufgrund dessen wurden die anfänglichen 7 Segmente auf 5 Hauptsegmente 
reduziert, aber drei dieser Segmente durch die Bildung von Untersegmenten erweitert, so dass 
insgesamt 8 Types zur Verfügung stehen.

Beschreibung der 5 (8) Shopper Types

Auf den nächsten Seiten fnden Sie 4) 

- eine Übersicht über die Segmente und ihre Bedeutung  hinsichtlich dem Anteil der Käufer 
und dem Wert, der auf die einzelnen Shopper-Types entällt

- eine Beschreibung der einzelnen Typen (Basis Input-Variable und Panel(ist)-Daten:

o WER IST DER SHOPPER (im mitleren Kreis): primär demographische (auch 
hinsichtlich Lebensphase) Beschreibung und charakteristsche Einstellungen  

o EINSTELLUNGEN zum ERNÄHRUNGSVERHALTEN (links oben)

o PRODUKTVERWENDUNG und VERHALTEN AM POS (links unten)

o EINKAUFSPLANUNG und SHOPPING MISSION (rechts oben)

o VERTRIEBSTYP und überproportonal  benützte HÄNDLER (rechts unten)
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Als weiteres Beispiel hier die Detailanalyse der Flexiblen 5):       

Die Flexiblen sind überwiegend junge, urbane, gebildete Singles und Paare, evtl. 
bereits mit Kind. Sie haben überdurchschnittlich gute Ausbildung und hohes 
Einkommen.

Sie essen häufig auswärts in Restaurants, Kantinen, etc. oder einen Snack 
zwischendurch. Sie sind sehr genussorientiert und sie verwöhnen sich aber auch 
gerne mit einem guten Essen, wobei das Kochen leicht und schnell gehen soll. Sie
genießen gerne fremdländische, exotische Gerichte, aber auch vegetarische Kost.

Sie sind aufgeschlossen und modern und legen Wert auf gutes Aussehen. Sie sind 
sehr werbeaffin, Werbespots oder Printanzeigen halten sie für informativ und 
nützlich. Sie sind in Printmedien gut erreichbar, via Flugblätter des Handels
sowie im Internet.

Ihre Einkäufe sind mehr spontan denn geplant. Zumeist gehen sie auf dem Weg von 
der Arbeit nach Hause einkaufen. Überdurchschnittliche Ausgaben haben sie bei 
Supermärkten, bei Drogeriemärkten, beim Ethnoshop oder auch beim
Tankstellenshop.

In ihrer Produktwahl sind sie sehr markenorientiert und bevorzugen 
Premiumprodukte. Der Anteil von frischen Produkten
an ihrem Gesamtwarenkorb ist relativ gering, vermutlich weil sie ja ohnehin oft 
auswärts essen. Ihre Ausgaben für Drogeriewaren, sowohl für 
Kosmetik&Körperpflege als auch für Wasch&Reinigungsmittel sind im Vergleich zu 
anderen Typen überdurchschnittlich hoch.

Neue Produkte kaufen sie bereits, da wissen die anderen noch nicht mal, dass es 
was Neues gibt. Sie reagieren sehr spontan, sehr emotional am POS und lassen sich 
mehr von ihrem Herzen als vom Kopf her steuern. Sie lieben eine große
Auswahl und es passiert ihnen oft, dass sie mehr kaufen als vorgesehen war.

Um die Flexiblen als Käufer für Produkte zu gewinnen oder als Kunden für eine 
Einkaufsstätte kann man sie sowohl mit Werbung gut ansprechen als auch am POS 
inspirieren. Mit neuen Produkten oder Sorten, durch Vielfalt und große Auswahl
und vor allem durch Convenience und wenn man ihnen hilft, Zeit zu sparen. Etwa mit 
ganzen Meal-Solutions, die es ihnenermöglichen, sehr effizient für das Abendessen 
einzukaufen.
Nachdem sie laut Befragung gerne Coupons einlösen, sich das jedoch in ihrem 
Kaufverhalten weniger niederschlägt – was vermutlich auf den Zeitdruck 
zurückzuführen ist - würde sich für diese sehr moderne Zielgruppe auch Mobile 
Couponing empfehlen sowie auch Mobile Payment, um auch den Bezahlvorgang 
möglichst effizient zu gestalten

© GfK 2013 | Market Mapping Analysis for ECR | 2013
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Subsegmente

Wie auf Seite 20 erwähnt, wurde entschieden, die 3 Shopper Types Bevorrater, Premiumkäufer und 
Diskontkäufer weiter zu unterteilen, weil  innerhalb dieser Types doch interessante Unterschiede 
gegeben sind:      

• Bevorrater wurden unterteilt in Großeinkäufer und Bequeme Bevorrater: 
beide bevorraten, haben eine geringe Kaufrequenz (One Stop-Shopper) sind 
händler-treu und haben Kundenkarten, die Großeinkäufer kaufen aber große Baskets 
(large Stock-ups) und geben mehr Geld insgesamt und pro Kauf aus, sie gehen in 
Verbrauchermärkte; die Bequemen kaufen in einem Supermarkt  in der Nähe und 
überwiegend zu Fuß und nützen keine Flugbläter. 

• Premiumkäufer wurden unterteilt in Anspruchsvolle und Biokäufer: 
beide kaufen viel bei Fachhändlern und wenig Handelsmarken sowie sind stark 
markentreu; die Biokäufer haben einen äußerst hohen Bioanteil, sind noch 
markentreuer und kaufen zumeist kleine Baskets zu Fuß;  die Anspruchsvollen kaufen 
nicht so viel bio wie die Biokäufer und kaufen sehr stark im Fachhandel.  Sie haben 
eine Einkaufsliste und entscheiden nicht spontan.

• Diskontkäufer wurden unterteilt in Fokussierte Diskontkäufer und Diskont-
Wechselkäufer:  beide haben einen hohen Anteil an Handelsmarken (auch 
Mehrwerthandelsmarken) und kaufen primär Produkte im unteren Preissegment; die 
Fokussierten kaufen primär bei Hofer, die Wechseldiskontkäufer primär bei den 
sonstgen Diskontern, wobei sie wenig händlertreu sind und kaum auf Produkte aus 
der Region/Österreich  bzw. bio achten.

Auf den folgenden Seiten werden diese Shopper Types  jeweils gegenübergestellt.
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Die Bedeutung der einzelnen Segmente bei den Händlern Österreichs zeigt folgendes Chart 5):

-----------------------------

1. I. Ruschak, Coca-Cola HBC Austria: Shopper Segmentaton, präsentert im Arbeitskreis, 18.9.2012

2. Shopper Technology Insttute: The Essentals of Shopper Technology, 2012

3. S. Holzschuh, GfK  Market Mapping Analysis for ECR, Vortrag in Arbeitsgruppe, 25. 6. 2013

4. erarbeitet von S. Holzschuh und J. Hartl; siehe auch: S. Holzschuh, GfK; A. Huber, Rewe, G. Spyratos: Die neuen ECR  
Shopper Typologien; Mehr Insights für Industrie und Handel; ECR-Tag: 6.11.2013

5. . S. Holzschuh, GfK  ECR Shopper Segmente: Basisbericht Überblick, Beispielhafe Beschreibung, wie der GfK-Basisreport  
aussehen wird, Vortrag in Arbeitsgruppe, 10.4.2014
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VIII. Anwendung Shopper-Types

Der wichtgste Punkt bei der Anwendung der Shopper-Types besteht darin, dass es möglich wird, 
gezielter auf die Zielgruppen einzugehen, die bedeutendsten und die wertvollsten Types für 
zukünfiges Potenzial zu erkennen. Das Gießkannenprinzip kann infolgedessen reduziert werden. 1)

Erkennen von Stärken/Schwächen von Händlern

Folgende zwei Charts zeigen z. B. wie Merkur und Interspar von den Haushalten erreichbar sind (laut 
Befragung unter den Panelisten) und wie viele der Großeinkäufer- Haushalte  – wohl eine der 
wesentlichsten Zielgruppen eines Verbrauchermarktes  –  tatsächlich dort kaufen 2). Es ist aufällig, 
dass

- Interspar für 53 % der Haushalte erreichbar ist

- Merkur für 60%.

Die ist bedingt durch die viel größere Anzahl der Geschäfe.

Zusätzlich ist aus den Charts jedoch ersichtlich, dass

- bei Merkur 92 % der Großverbraucher-Haushalte, die angeben, Merkur zu erreichen, dort 
auch kaufen

- es bei Interspar, entsprechend, nur 76 % sind.

Es können nun Überlegungen angestellt werden, wie diese potenziellen Haushalte zu einem Kauf zu 
motvieren sind.
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Erkennen  von Stärken/Schwächen von Produkten:

Hier Beispiele für Tafelschokolade und Universalwaschmitel 3)  mit den jeweiligen Potenzialen:
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Manner-Merkur Pilot

In der Arbeitsgruppensitzung  am 25. 6. 2013 wurde beschlossen, einen Pilot Merkur - Manner  zu 
realisieren, und über diesen auch beim ECR-Info-Tag am 6.11. 2013 zu berichten. 

Basis der Überlegungen bildet die Tatsache, dass Merkur bei den Premium-Käufern Potenzial hat 4):

Andererseits hat  Manner im Bereich von Wafeln,  Schniten und Biskoten bei den Premium Käufern 
eine Stärke; in dieser Kategorie zeigt sich ebenfalls das Potenzial bei den Premium-Käufern Merkurs, 
denn die Mitbewerber Billa und Hofer zeigen bessere Ergebnisse in dieser Kategorie.

So bildet dies eine Möglichkeit,  Maßnahmen zu erarbeiten, („spots for collaboraton can be 
identfed, where strategic consumer segments of the manufacturer align well with the retailer’s 
strategic shopper segments“  ECR Europe S. 28; 5)) die Merkur im Bereich der Premium Shopper mit 
Hilfe Manners  stärken. Dies ist insbesondere bei den Premium Shoppern schwierig, weil diese (siehe 
Seite 29) mit herkömmlichen Marketng-Tools schwer anzusprechen sind. 

Die Charts auf Seite 35 zeigen erste Überlegungen. Der Pilot wird weitergeführt, konkrete Actons 
ausgearbeitet und die Resultate gecheckt. 
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Merkur Pilot

Merkur hat beschlossen, die Shopper Types in  sein Kundenbindungsprogramm „Friends of Merkur“ 
zu integrieren. Damit dies möglich ist, müssen:

- die defnierten, vom Kauf abgeleiteten, Atribute von  GfK in die Analyse der Kaufakte von 
den  „Friends of Merkur“-Käufern übernommen werden (z. B. Defnitonen von  „bio“, 
„fresh“, „unteres Preissegement“, „Promoshare“ etc.)

- die defnierten, aber bei Merkur nicht vom Kauf ableitbaren  Atribute (z. B. Anteil der Käufe 
bei den einzelnen Handelstypen (HM, SM, Hofer, Drug,  etc.) durch Befragung und 
Kontrollfrage im GfK-Panel erhoben werden

- die bei GfK durch Befragung im Panel erhobenen Einstellungen bei den „Friends of Merkur“ 
durch Befragung erhoben werden

- durch Clusterung die Zuordnung der Types zu den einzelnen Friends festgelegt werden.

Sodann ergibt sich die Möglichkeit über ein viel größeres Beobachtungsfeld der Shopper Types zu 
verfügen, so dass auch für Kategorien, wo die Penetraton im GfK-Panel gering ist, detaillierte 
Analysen möglich.

Beiersdorf hat  bereits sein Interesse, an einem Pilot teilzunehmen, bekundet, sobald die Arbeit bei 
Merkur abgeschlossen ist.

Merkur bietet sich damit an als Partner für (A. Huber: Die neuen Shopper Technologien 1))

• Zielgruppenmarketng

• Spezialanalysen

• Shopper Typologien

an.

-------------------------------

1. Basis: S. Holzschuh, GfK; A. Huber, Rewe; G. Spyratos, Coca-Cola: Die neuen ECR Shopper Typologien; Mehr Insights für  
Industrie und Handel;  ECR-Tag  6.11. 2013

2. S. Holzschuh, GfK: ECR-Shopper Segmente, Erreichbarkeit von Händlern, Präsentaton  in der Arbeitsgruppe, 9. 1. 2014

3. S. Holzschuh, GfK: ECR-Shopper Segmente, Market Mapping Analysis for FMCG Prepared for ECR, Präsentaton  in der  
Arbeitsgruppe, 25. 6. 2013

4. Brandl, Manner:  Shopper Journey, Pilot Manner  –  Merkur, Präsentaton in der Arbeitsgruppe      9. 1. 2014

5. ECR Europe 2011: The Consumer and Shopper Journey Framework
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IX. Shopping Mission

Gemäß dem Consumer & Shopper Survey folgt der Frage, wer der Shopper ist, die Frage der 
Shopping Mission. 

Shopping Missions basierend auf Anzahl der einzukaufenden Kategorien

Bereits bei der Behandlung der Shopper Types stellt sich die Frage, inwieweit die übliche Shopping 
Mission bei der Charakterisierung des Shoppers von Bedeutung ist.  GfK hat hierzu folgende 
Einteilung der Shopping Mission getrofen 1): 

Bei folgenden Shopping Missions sind die angegebenen Shopping Types vorherrschend:

- Kleineinkauf:  Biokäufer, (Anspruchsvolle)

- Rosinenpick:  Schnäppchenjäger 

- Frischeeinkauf:  Schnäppchenjäger, Anspruchsvolle, Bequeme  Bevorrater

- Versorgungskauf: Bequeme Bevorrater (Aufgeschlossene, Diskont-Wechselkäufer)

- Vorratseinkauf:  Großeinkäufer (Diskont-Wechselkäufer, Fokussierte Diskontkäufer)

Auf Grund dieses Wissens lässt sich erkennen, welche Shopping Missions die beim Händler 
einkaufenden (bzw. die als Zielgruppe identfzierten) Shopper Types zumeist aufweisen. Dies wieder 
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bildet die Basis dafür, Maßnahmen (marketng and merchandising tactcs) zur Beeinfussung der 
Käufer zu erarbeiten. 

Auch die Online Shopping Mission weicht von der von GfK für den statonären Handel entwickelten 
nicht dramatsch ab (IGD, 2))
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Shopping Missions basierend auf speziellen Wünschen

Neben den oben beschriebenen  Shopping Missions, die quanttatv orientert sind (Anzahl der 
einzukaufenden Kategorien) gibt es natürlich eine große Zahl an Missions, die auf speziellen 
Wünschen  fußen,  quasi situatv z. B.:

- „ich möchte am Flughafen ein Geschenk zum Mitbringen kaufen“

- „ich möchte in der Mitagspause mir rasch etwas zum Essen kaufen“

- „ich erwarte als Gast den Chef meines Mannes und möchte ihm einen besonderen Wein 
aufwarten“.

In den zukünfigen Meetngs der Arbeitsgruppe soll besprochen werden, inwieweit eine 
zusammenfassende Aufgabenstellung für diese Missions erarbeitet werden kann.

...........

1. S. Holzschuh, GfK:  ECR Shopper Segmentaton, Market Mapping Analysis for FMCG Prepared for ECR, präsentert in der  
Arbeitsgruppe am 11.3.2013

2. IGD Shopper Vista, January 2014 – channel focus online
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X.  der Kauf

Wenn die Shopping Mission gewählt ist, wird der Shopper  die jeweilige „Channel and Banner 
Choice“ durchführen. Dies bedeutet zuerst die Entscheidung online oder statonär.  Während bei 
Gebrauchsgütern  dies of eine Entscheidungsvorbereitung in beiden Kanälen mit sich bringt, ist dies 
bei FMCGs seltener.

1. statonärer Kauf

Eine entscheidende Frage ist, ob der Konsument, nachdem er das Geschäf gewählt hat, 
auch eine Einkaufsliste („Reinartz-Studie“: durchschnitlich bei  29% der Haushalte, 1)) 
vorbereitet hat. Ist dies nicht der Fall, kann der Konsument (vereinfachend) ungeplant oder 
erinnerungsgesteuert einkaufen. Die Feststellung, was erinnerungsgesteuert ist, ist äußerst 
schwierig, teilweise kann  versucht werden, dies vor/nach dem Einkauf durch eine Befragung 
festzustellen. Die of  in der Literatur zu fndenden Feststellungen (P. Underhill 2)),  „ in 
Supermärkten wird viel impulsgetrieben gekauf -  zwischen 60 – 70 % der Käufe sind 
ungeplant“ sind nicht verifziert und wohl übertrieben.

Die „Reinartz“-Studie der Universität Köln 1) zeigt folgendes Ergebnis:
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Dabei wurden 3.300 Shopping-Trips total und 1700 detailliert für 6 Kategorien durch 
Befragung vor („was wollen Sie kaufen“) und nach dem Kauf („was haben Sie gekauf“) 
analysiert. Das Ergebnis zeigt:

- der Anteil der völlig ungeplanten Kaufakte ist mit 23 % wesentlich geringer als of  
angenommen

- der Anteil der Kaufakte, die im Geschäf beeinfusst werden, ist allerdings  
beachtlich (68%), denn nur die geplanten realisierten Käufe sind unbeeinfusst. 

Dies bedeutet: 

- die Beeinfussung der Shopper am POS ist für Handel und Industrie von größter  
Bedeutung

- deshalb werden heute intensive Überlegungen zum Shopper Marketng angestellt,  
wobei klar ist, dass die Kategorien in ihrer Plan- vs. Spontankaufntensität stark 
diferieren und unterschiedliche Approaches benötgen 

 

Die Nielsenstudie Shopper Category Shopper Fundamentals 3) zeigt dies  ebenfalls:

Bei obigen Ergebnissen (Österreich) ist natürlich zu berücksichtgen, dass die Ergebnisse aus 
einer Online-Befragung stammen, was den Anteil der geplanten Käufe deutlich erhöht.

41



2. Kauf online

So ähnlich sich die Shopping Mission zwischen statonär und online gestaltet, so unterschiedliche 
Möglichkeiten zeigt der Kauf online:

- Möglichkeit der abzurufenden Liste früherer Einkäufe

- Möglichkeit von Vorschlägen

- Platzierung, um Aufmerksamkeit zu erregen, ist möglich wie statonär, aber in der 
Durchführung ganz anders

- Kundenführung stat durch Gänge durch clicks und links 

- etc.

Die Arbeitsgruppe hat vor, sich mit den Optmierungen der Umsetzung in beiden Bereichen zu 
beschäfigen. 

---------------------------------

1.  Reinartz, Werner/Berlemann, Benedikt: (Un)geplantes Kaufverhalten – Erklären und Managen; 
12. ECR-Tag; 21/22. 9.2011

2. P. Underhill: Why we buy, The Science of Shopping, 1999

3. O. Ratschka, Nielsen: Category Shopper Fundamentals, Präsentaton in der Arbeitsgruppe, 9. 1. 2014
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XI.  Kooperaton Handel – Hersteller

Kooperatonsbereiche

Die Kooperaton zwischen Handel und Hersteller zur Erhöhung des Consumer Value umfasst mehrere 
Bereiche:  

Zu den zwei  traditonellen  Bereichen  Category Management und CRM kommt nun neu Shopper 
Marketng hinzu. Alle drei Bereiche haben die Erhöhung von Consumer Value als Ziel, die Basis der 
Erreichung dieses Ziels fußt auf unterschiedlichen Basen:

- Category Management:  Basis:  Kategorie 

- CRM (Consumer Relatonsship Management):  Basis: jeweils ausgewählte Zielgruppe  -   durch 
individuelle Beeinfussung

- Shopper Marketng:  Basis: die Bedürfnisse der unterschiedlichen Shopper Typen je nach 
Shopping Mission  - durch Motvaton  zum Kauf  (im Geschäf/online)
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Unter Shopper Marketng versteht man:  “all marketng stmuli, developed based on a deep 
understanding of shopper behavior, designed to build brand equity, engage the shopper (i.e., a 
consumer in ‘shopping mode’) and lead him/her to make  a purchase” (Deloite: Shopper Marketng, 
Seite 1; 1).

Dies betrif also (ECR Europe, Seite 52; 2):

- „Which of our priority touch points can we practcally access? 
(e.g. In-store, out-of-store  points)

- What are the best marketng mechanics to communicate with?

- What are the tactcal mechanics to use?

- How will we allocate investment according to desired behaviour changes?”

Die Einarbeitung der Erkenntnisse  von Shopper Marketng in den Category Management Prozess ist 
bereits  in der Literatur erörtert (z. B. ECR Europe, S. 52 f; 2; A. Zillgit, 3); S. Czech-Winkelmann, 4)), 
die Arbeitsgruppe hat beschlossen, dies in ihr weiteres Arbeitsprogramm aufzunehmen. 

Kooperatonsmöglichkeiten durch gemeinsame Shopper Types

In Deutschland wird berichtet, dass zur Kooperaton Hersteller – Händler bei Verwendung 
unterschiedlicher Shopping Types  ein Abgleichprozess statinden muss (Czech-Winkelmann et al: 
Shopper Marketng – Revoluton oder Evoluton?  2013, 5):
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Es liegt auf der Hand, dass ein solcher Prozess nur eine Annäherung bringen kann. Auch Shankar et al 
meinen: “The lack of alignment across retailers and manufacturers as to the appropriate shopper 
segmentaton models is proving to be a major hurdle” (Shankar 2011, S. 37; 6)) 

Daraus sind die Vorteile ersichtlich, die die Verwendung identer Shopper Segmente in Handel und 
Industrie mit sich bringen, wie sie in der Arbeitsgruppe erarbeitet und  im ECR Austria Board vom 
10. 10. 2014 als Empfehlung beschlossen wurden.

Das folgende Chart (eigene Darstellung basierend auf ECR Europe, S.37; 2)) zeigt, wie die 
zusammengeführten Insights von Herstellern und Händlern zu einer gemeinsamen Strategie und 
Actons zur Erhöhung des Consumer Value führen, um so Umsatzpotenzialsausschöpfung und 
Bedarfsdeckung beim Händler zu erhöhen.

Shopper Marketng ist eine Initatve, wo Hersteller und Händler zusammenarbeiten, dies wird auch 
in einer kürzlichen Umfrage von ECR-Verantwortlichen in Österreich bestätgt: (S. Czech-
Winkelmann:  Forschungsprojekt Shopper-Marketng, 2013 7)). In Österreich geben bereits 50 % der 
Befragten an, Shopper-Marketng zu betreiben.  In Deutschland hingegen wird es verstärkt als 
Initatve der Industrie gesehen und nur 40 % setzen es bereits ein. 
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So kann man zusammenfassend feststellen, dass mit Shopper-Marketng ein weiteres wichtges 
Werkzeug zur Erreichung von Consumer Value zur Verfügung steht, das in Österreich auch schon 
erste Erfolge aufweist.
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