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Hintergrund und Zielsetzung

= Neben dem klassischen Vertrieb der FMCG-Produkte im Einzelhandel nimmt die Bedeutung des
E-Commerce auch in diesem Bereich stetig zu.

= Immer mehr Shopper kaufen FMCG-Produkte online, auch die aktuelle Situation fuhrt zu einem

weiteren Schub. So hat eine aktuelle Untersuchung der Forschungsgruppe g/d/p ergeben, dass (8-~
seit dem Covid-19 Ausbruch 12% der Shopper in Deutschland haufiger online Dinge des Sawj )
taglichen Bedarfs kaufen.

= Die Forschungsgruppe g/d/p hat bereits 2017 eine Studie zum Thema E-Commerce O O

Kaufverhalten im FMCG-Bereich durchgefuhrt, diese Studie wird nun aktualisiert. Das ermoglicht
einen direkten Vergleich der Ergebnisse*, um einen Uberblick tiber die Entwicklung des
Onlinehandels der FMCG Branche und zu Wachstumstreibern zu gewinnen.

= Ziel der Studie ist die Generierung von Insights
= zur Bedeutung des Bereichs E-Commerce fur verschiedene Warengruppen und Produkte,
= zu Treibern fur den Online-Kauf von FMCG-Produkten
= sowie des Such- und Orientierungsverhalten beim Online-Kauf.

= Ableitung von Chancen und Potentialen des E-Commerce fur FMCG.

*Teilergebnisse sind vergleichbar zu 2017



Module und Fragestellungen
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Modularer Aufbau mit den Insights, die Sie bendtigen

Modul 1: Generelle Insights

— Wie haufig werden verschiedene Produkte aus dem Bereich FMCG
online gekauft?

— Bei welchen Online-Shops werden FMCG-Produkte gekauft?

— Welche Aspekte sind bei der Auswahl eines Online-Shops fur die
Shopper von Bedeutung?

— Wie kann der Online-Shopper von FMCG beschrieben werden?

Modul 2: Such- und Informationsverhalten

— Welche Informationskanale werden von den Shoppern genutzt?

— Welche Devices werden zur Informationssuche von den Shoppern
genutzt?

— Welche Suchbegriffe werden von den Shoppern genutzt?

Modul 3: Kaufverhalten und Kaufgrunde

— Beschreibung des Online Einkaufverhaltens

Uber welche Devices werden Kaufe getéatigt?

Wie ist der Planungsgrad (Spontan- versus Plankauf)?
Was sind Treiber fur den FMCG Online-Kauf?

Was sind mogliche Barrieren fur den FMCG Online-Kauf?

Modul 4a: Fragestellungen Lebensmittel allgemein

bzw. Modul 4b: Drogeriewaren allgemein

— Welche Onlineshops sind im Relevant Set?

— Wie ist der Planungsgrad?

— Aus welchen Grunden werden Lebensmittel / Drogeriewaren im
Speziellen online gekauft?

— Welche Kaufhemmnisse liegen bei Lebensmittel / Drogeriewaren
im Speziellen vor?

— Durch welche Malinahmen konnte die Online-Kaufbereitschaft
gesteigert werden?

Modul 5: Warengruppenspezifische Fragestellungen

— Fragestellungen aus Modul 4 mit Bezug auf spezifische
Warengruppen®

Modul 6: Eigene Fragen**
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— Individuelle Fragestellungen rund um das Thema E-Commerce im
Bereich FMCG, Lebensmittel bzw. Drogeriewaren

* Maximal 5 eigene Warengruppen.
** maximal 5 eigene Fragen
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Untersuchungssteckbrief

Shopper Online Befragung

é. Untersuchungsmethode: Shopper Online Befragung

Inhalte: Bedeutung von E-Commerce fur verschiedene Produkte und Warengruppen, Treiber und
= Barrieren fur den Online-Kauf von FMCG-Produkten, Such- und Orientierungsverhalten beim Online-Kauf

a2 Stichprobe: n=1.000

@Geschlecht: Quotiert: Frauen (50%), Manner (50%)
‘hm Alter: Quotiert: 18-34 Jahre (35%), 35-54 Jahre (50%), 55 Jahre und alter (15%)
Zielpersonen: siehe nachste Folie

G Befragungsdauer: ca. 20 Minuten

mgp Feldphase: ca. 1 Woche

% Projektmanagement: Forschungsgruppe g/d/p
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Zielperson der Shopper Studie E-Commerce

Gestaltung der Stichprobe

1.000 Online-Interviews

Online-Shopper Offline-Shopper
(n=750) (n=250)

Teilnehmer haben in den vergangen Teilnehmer haben in den vergangenen
12 Monaten mindestens einmal Lebensmittel 12 Monaten keine Lebensmittel bzw.
bzw. Drogeriewaren online gekauft. Drogeriewaren online gekauft.
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Untersuchungsansatz

Modulaler Aufbau der Studie

E B = Online-Shopper }
Such- und

B = Offline-Shopper
Informations-
verhalten

_ - sl
Fragestellungen Lebensmittel aligemein

line-Sh ;
Online-Shops Barrieren fir den

Kaufverhalten Bekanntheit und

Auswahlkriterien Online-Kauf

Online-Shopper Offline-Shopper
Spezifische Fragestellungen Warengruppen O\

Online-Shops: .
nline-Shops Such-und Treiber!fiir den

Online-Kauf

Kaufverhalten Bekanntheit und Informations-
Auswahlkriterien verhalten

Online- und Offline-Shopper



Basis Paket

Starkster Anstieg bei REWE Online, Amazon Fresh und dm online.

Modul 1: Genutzte Online-Shops
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F7: Bei welchen der folgenden Online-Shops haben Sie schon einmal Basis: n=750 Angaben in % 7
Lebensmittel eingekauft? (Mehrfachnennungen méglich)



Basis Paket

Die meisten Shopper beginnen ihre Produktsuche bei Amazon.

Modul 2: Vorgehensweise beim Online-Kauf

Bei Amazon

Direkt in einem anderen Online Shop m2017

m 2020
Bei Google oder anderen Suchmaschinen

Bei Ebay

4
Auf der Herstellerseite eines bestimmten Produkts l
Sonstiges r

F12. Wie gehen Sie vor, wenn Sie Lebensmittel online einkaufen méchten? Basis: n=750 Angaben in % 8
Wo beginnen Sie die Produktsuche?



Basis Paket

Die Suche wie der Kauf erfolgt hauptsachlich uber das Smartphone.

Modul 2 + 3: Auswertungsbeispiel

Informationssuche
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F14. Mit welchem der folgenden Endgerate haben Sie lhren letzten Online- Basis: n=750 Angaben in % 9
Einkauf von Lebensmitteln getatigt?



Basis Paket

Die Unabhéngigkeit von Offnungszeiten und Sonderangebote sind die wichtigen
Grunde fur den Online-Kauf.

Modul 3: Grunde Online-Einkauf
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Online konnte ich Produkte kaufen, die es in Deutschland / im stationaren
Handel nicht gibt
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Online konnte ich Packungsgré3en auswahlen, die ich im stationaren I 14 m2017
Geschéft nicht erhalte I 06
[ KB m 2020

Mir war der Einkauf im Geschaft zu hektisch
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Online konnte ich Artikel auswahlen, die ich stationar
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nicht oder nur schwer erhalte I 17
Aufgrund der ginstigeren Preise I 5 18
Freunde / Bekannte haben mir den Online-Einkauf empfohlen = 14
N 14
Aus Neugier . ©
Ich habe fur einen besonderen Anlass eingekauft (z.B. Geburtstagsfeier) -_6 12
. . : i 3
Es gibt keinen bestimmten Grund —
F21. Warum haben Sie sich bei Ihrem letzten Online-Einkauf von . Angaben in %
Lebensmitteln dafiir entschieden, diese online anstatt in einem stationaren Basis: n=750 9 ¢ 10

Geschaft zu kaufen? (Mehrfachnennung méglich)



Basis Paket d
FORSCHUNGSGRUPPE g/ /p

Zufriedenheit mit der Einkaufsstatte vor Ort sowie, dass die bevorzugte Zahlungsart
Online nicht angeboten wird, sind die grof3ten Barrieren fur einen Online-Kauf.

Modul 3: Barrieren fur den Online-Einkauf

Ich bin mit den Einkaufsstatten in meiner Nahe sehr zufrieden [ 63 lb"gqsée{?
Die von mir praferierte Zahlungsart, wird nicht angeboten. [ 5
Ich mAchte die Produkte sehen, riechen und/oder flhlen _ 47
Ich lasse mich gerne im Geschaft inspirieren [ 22
Mir sind die Extra-Kosten (z.B. Versandkosten) zu hoch _ 34
Ich bezweifle die Qualitat online bestellter Produkte  [[NNEGGGNEINGEGEGEGEEEE 2o
Mir ist der personliche Kontakt in der Einkaufsstatte wichtig _ 25
Die Lieferung/Warenannahme ist mir zu unflexibel [N 22
Mir ist der Mindestbestellwert zu hoch _ 19

Der Aufwand, online zu bestellen, ist mir zu hoch (Konto anlegen etc.) _ 17
Ich sehe keine Vorteile darin, Lebensmittel online zu einzukaufen _ 11
Ich lasse mich bei diesen Produkten gerne personlich im Geschéft beraten _ 10
Ich habe Datenschutzbedenken [ 6

F14. Sie haben angegeben, dass Sie in den letzten 12 Monaten keine

o ne Angaben in %
Lebensmittel online eingekauft haben. Warum? (Mehrfachantwort méglich) Basis: n=250 g e 11



Zusatz-Paket

Online-Shopper kennen Rossmann Online am haufigsten als Online-Shop fur
Gesichtspflege, Offline-Shopper dagegen Amazon.

Modul 4: Bekanntheit von Online-Shops fur die Warengruppe XX
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il Amazon [ - 200 Amazon
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Douglas Online _ 55 Douglas Online
ooy [ : Ebay
Miiller Online || <: Miiller Online
Rewe Online _ 37 Rewe Online
Flaconi _ 34 Flaconi
Parfumdreams _ 21 Parfumdreams
Edeka24 | 7 Edeka24
Amazon Fresh - 11 Amazon Fresh
easycosmetic.de - 8 easycosmetic.de
mytime.de [ 5 mytime.de
drogeriedepot.de - 5 drogeriedepot.de

Bringmeister I 3 Bringmeister | 1

F26. Welche der folgenden Online-Shops fir Gesichtspflege kennen Sie? Angaben in %
(Mehrfachantwort méglich) ngaben in % 12



Zusatz-Paket

34% der Online-Shopper haben bei ihrem letzten Einkauf die Suchfunktion
des Online-Shops genutzt.

Modul 5: Vorgehensweise beim Online-Kauf in der Warengruppe XX
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Ich habe die Suchfunktion eines Online-Shops genutzt und dort nach K
bestimmten Begriffen gesucht
Ich bin der Menufuhrung eines Online-Shops gefolgt
Ich habe die Filterfunktion genutzt, um die angezeigten Produkte
(weiter) einzugrenzen
Ich habe eine Suchmaschine genutzt und dort nach bestimmten
Begriffen gesucht
Sonstiges
¢13_1. Wie sind Sie bei Ihrem letzten Online-Einkauf in der Warengruppe A s
XX Vorgegangen? Basis: n=750 ngaben n A) 13

(Mehrfachnennung mdéglich)



Zusatz-Paket

Ein Gratis-Produkt beim Kauf von zwei Produkten ist die aus Shoppersicht

attraktivste Promotion beim Online-Kauf in der Warengruppe XX.

Modul 5: Attraktivitat von Promotions in der Warengruppe XX

Wichtigkeit der Kriterien

0 Kaufe 2 Produkte, bekomme 1 Produkt gratis dazu

e Sondergroflen (z.B. +20% gratis zum gleichen Preis)

e Sonderangebote/Preispromotions

e Gratis-Zugaben derselben Kategorie
(z.B. andere Kaffeesorte)

e Probier- oder Kennenlernpreise \

J

F31. Wie attraktiv sind aus lhrer Sicht die folgenden Aktionen beim Online- _
Kauf von (Einsatz der Warengruppe)? (Mehrfachantwort méglich) Basis: n=750

Anteil wichtigstes
Kriterium
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41%
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Kriterium
4,
4[;9“/@/’{
13% | ¥m, “ng
h?y\é&bei
Q/)/e:pie/
22%
22%
23%
28%
14



Eigene Fragestellungen

- Integration eigener Fragestellungen in
Befragung

— Sie haben weiterfUhrende Fragestellungen zur
Thematik? Kein Problem — nutzen Sie die
Moglichkeit, eigene Fragestellungen im Rahmen
der Multiclient-Studie zu stellen.

?

?

15



Timing

Multiclient Shopper Studie ,E-Commerce”

Teilnehmer- Abstimmung Programmie- Durchfihrung Auswertung Lieferung
feedback/ des rung des der Shopper und Ergebnis-

Auftrags- Fragebogens™ Fragebogens Befragung Analyse bericht/
bestatigung Prasentation

bis zum KW 28-29 KW 30-31 KW 32-33 KW 34-35 KW 36
03.07.2020

16
* auf Basis des Fragebogen-Vorschlags der Forschungsgruppe g/d/p
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Leistungen und Kosten™

Multiclient Shopper Studie ,E-Commerce”

= Unsere Leistungen:
— Vorbereitung und Organisation
—  Erstellung, Abstimmung und Programmierung des Fragebogens —
— Rekrutierung und Incentivierung der Teilnehmer
—  Durchfihrung der Online-Interviews (n=1.000) a ca. 20 Minuten

— Analyse, Auswertung und Aufbereitung der Ergebnisse o o
= Basis-Paket: Basis-Paket
— Modul 1: Generelle Insights Module 1 +2 + 3 2900 €

—  Modul 2: Such- und Informationsverhalten
—  Modul 3: Kaufverhalten und Kaufgriinde

Zusatz-Module (Onlinebefragung)

= Zusatzmodule: Modul 4 1.500 €
— Modul 4: Lebensmittelspezifische Fragestellungen Modul'5 1.500 €
— Modul 5: Warengruppenspezifische Fragestellungen Modul 6: Pro eigene Frage 250 €
— Modul 6: Eigene Fragen
Ergebnisbericht inklusive
Personliche Prasentation 500 €

= Ergebnisbericht:

Ergebnisprasentation inkl. Fazit und Empfehlung
Persdnliche Prasentation auf Wunsch

(gerne auch per Videokonferenz maglich)

* Durchflihrung der Studie/ des Pakets bei Beteiligung von mind. 5 Unternehmen.
** Preis offene Fragen: 500 € pro Frage

Alle Preise verstehen sich zuzlglich der zurzeit der Leistung gultigen Umsatzsteuer. Die Rechnungsstellung erfolgt zu je 50% nach Auftragserteilung nach Lieferung der Ergebnisse 17
(Zahlungsziel 14 Tage). Dieses Angebot ist gultig bis zum 24.09.2020. Abgeforderte Leistungen, die nicht im Angebot enthalten sind, werden gesondert in Rechnung gestellt.



Dr. Tobias Henkel
Research Consultant

Q: +49 (0)40-298 76 219
@: henkel@gdp-group.com

g/d/p Marktanalysen GmbH

Ein Unternehmen der Forschungsgruppe g/d/p
Richardstralle 18

22081 Hamburg

https://www.gdp-group.com

_

Doreen Samolewicz
Senior Research Consultant

R, : +49 (0) 40 - 298 76 112
@: samolewicz@gdp-
group.com

Vorsprung durch Wissen


https://www.gdp-group.com/

	      Angebot�      Multiclient Shopper Studie�    E-Commerce
	Hintergrund und Zielsetzung
	Module und Fragestellungen
	Untersuchungssteckbrief
	Zielperson der Shopper Studie E-Commerce
	Untersuchungsansatz
	Stärkster Anstieg bei REWE Online, Amazon Fresh und dm online. 
	Die meisten Shopper beginnen ihre Produktsuche bei Amazon.
	Die Suche wie der Kauf erfolgt hauptsächlich über das Smartphone.
	Die Unabhängigkeit von Öffnungszeiten und Sonderangebote sind die wichtigen Gründe für den Online-Kauf.
	Zufriedenheit mit der Einkaufsstätte vor Ort sowie, dass die bevorzugte Zahlungsart                               Online nicht angeboten wird, sind die größten Barrieren für einen Online-Kauf.
	Online-Shopper kennen Rossmann Online am häufigsten als Online-Shop für                    Gesichtspflege, Offline-Shopper dagegen Amazon.
	34% der Online-Shopper haben bei ihrem letzten Einkauf die Suchfunktion des Online-Shops genutzt.�
	Ein Gratis-Produkt beim Kauf von zwei Produkten ist die aus Shoppersicht attraktivste Promotion beim Online-Kauf in der Warengruppe XX.
	Eigene Fragestellungen
	Foliennummer 16
	Leistungen und Kosten*
	Foliennummer 18

