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Shopper Insights

Das Kaufverhalten am POS - Verstehen und Erklaren

Wir mochten, dass Ihr Marketing am POS erfolgreich ist.

Voraussetzung daflr ist das Verstehen und Erklaren
des Verhaltens Ihrer Kunden am POS:

Wie nimmt der Kunde Ihre Kategorie wahr?

Welche Codes und Ankermarken nutzt er,
um sich am Regal zurecht zu finden?

Welche bewussten und unbewussten Merkmale
spielen bei der Kaufentscheidung am POS eine Rolle?

Mit diesem Wissen Uber die Psychologie des Kundenverhaltens am POS
entscheiden Sie sicher in Fragen des Marketing und Category Management.
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Shopper Insights - Methodenuberblick

Das Kaufverhalten am POS - Verstehen und Erklaren

Komplexes Kaufverhalten am POS verlangen entsprechende Marktforschungs-
konzepte, deshalb haben wir ein modulares Methodenportfolio zur psychologischen
Kaufverhaltensanalyse entwickelt:

Verstehen und Erklaren der Orientierungs- und Entscheidungsprozesse am POS,
Einfluss von POS-Features auf das Verhalten:

Shadowing — Beobachtung und Befragung am POS

Accompanied Shopping - teilnehmende Beobachtung mit Exploration

Verstandnis fur die Wahrnehmung Ihrer Kategorie durch den Kunden:
Cognitive Maps - aktive Visualisierung in experimentellen Workshops

Beschreiben von Verhaltensmustern am Regal:
Video-Analyse des Kaufverhaltens am POS
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Qualitatives Methodenportfolio i
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Qualitativ-psychologische Beobachtung
Shadowing Videobeobachtung am POS

Eye-Tracking Mystery Shopping

Qualitativ-psychologische Befragung
narrative Interviews mit Tagebuchaufzeichnungen
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Experimentelle Workshops
Ideengenerierung und Konzeptentwicklung in kreativen Gruppen
Analyse impliziter und expliziter Verpackungsbotschaften




Shopper Insight: Beobachtung, Befragung, Workshop fil
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Was wird untersucht?

Wahrnehmungsprozesse

Wie nimmt der Kunde Ihre Kategorie(n) wahr?

Wie orientiert sich der Kunde? Welche Codes und Ankermarken nutzt er,
um sich am Regal zurecht zu finden?

Welche Merkmale werden bewusst, welche nur vorbewusst
wahrgenommen und wie beeinflussen sie die Wahrnehmung?
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Bewertungs- und Entscheidungsprozesse

Welche Entscheidungsprozesse laufen vor, wahrend und
nach dem Kauf ab?

In welchen hierarchischen Strukturen werden die relevanten Merkmale
Im Entscheidungsbaum abgearbeitet?

Welche Entscheidungsprozesse laufen implizit, welche explizit ab?

Was moderiert implizite und explizite Entscheidungsprozesse?




Methoden - Shadowing (1) (i
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Objektive Analyse des Kaufverhaltens in der
authentischen Situation am POS

Verdeckte Beobachtung der Kunden am Regal,
anschlieRende explorative Befragung zur Reflexion des beobachteten
Verhaltens....
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..... erlaubt die Identifikation

verborgener Verhaltens- und Kaufmotive
des Orientierungsverhaltens und der Suchlogik des Verbrauchers
und unreflektierter oder impliziter Wahrnehmungsprozesse.




Methoden - Shadowing (2) fil
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Explizite Entscheidungsmerkmale - Implizite Entscheidungsmerkmale

A

Subjektive Relevanz ‘ J _J

fur die Kaufentscheidung
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Ankermarken / Neuheit l
Produktumfeld I relevante Marken
Entscheidungsmuster
Verpackungsform | Verpackungsfarbe im zeitlichen Verlauf \
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Methoden - Shadowing (3)

Explizit: hoher Grad der Kaufplanung

Implizit: deutliche Unterschiede in den
Entscheidungsmustern

Spontane Kontakte

Spontane Kaufe durch
Aktualisierung von Bedarf fur die Produktart
Aktualisierung von Bedarf fir ein bestimmtes Produkt

emotionale Impulse

Preissensible Entscheidung
Bewertung einzelner Produkteigenschaften

Orientierung an Neuheiten
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Methoden - Eye-Tracking fil

Objektive Analyse der Wahrnehmungs- und Orientierungsmuster.
Zum Beispiel: Dauer, Haufigkeit und Reihenfolge der Fixationen.

Time: 00:00:00,000 - 00:00:01,010
Participant filter: All

U 9 counts
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Methoden - Videobeobachtung '
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Die Analysen von
Verweildauer am Regal,
Art, Umfang und Verlauf der Produktkontakte,
Informationsverhalten sowie

Kauf- bzw. Nichtkauf kontaktierter Produkte
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gewahren Einblick in das Verbraucherverhalten am Regal sowie

die Verbraucherreaktionen auf marketing-strategische Mal3nahmen wie POS-

Werbung und Warenprasentation am POS.




Methoden - Mystery Shopping il
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objektive Ergebnisse verdeckter Testeinkaufe in authentischer
Einkaufssituation am POS:

Store-Checks beantworten Ihre Fragen zu

Wahrnehmung und Prasenz der Produkte am POS
(z.B. Warenprasentation im Regal,
Verfugbarkeit von Produkten,

vorhandenes Informationsmaterial)

Mystery Shopping

Service- und Beratungschecks prifen

Auftritt, Beratung, Fachkompetenz,
Reklamationsmanagement



Methoden - Narrative Interviews i
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Narrative Interviews mit Tagebuchaufzeichnungen:

Ermdglichen den privilegierten Zugang zu selbstgelebten Erfahrungen der
Konsumenten mit |hrer Kategorie:

Einblick in hintergriindige Motive, Bedurfnisse und Winsche von
Konsumenten,
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Erfahrungen mit den Produkten bei der Lagerung, Offnung, Verwendung.

Das heildt, Einblick in die Prozesse ,vor dem Kauf* und ,nach dem Kauf".




Methoden - Experimentelle Workshops JH
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Wie strukturiert der Kunde Ihre Kategorie?

Der Blick auf die Kategorie durch die Brille
Ihrer Kunden verhilft zu wertvollen
Erkenntnissen Uber Warenprasentation
und Platzierungsstrategien am POS.

Cognitive maps zeigen,
welche Strukturen der Kunde im Regal erkennt, verstent,
erwartet und winscht.
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Strukturierung der Kategorie nach Marken?
Bildung von Sub-Segmenten?
Differenzierung nach Preis?

Bedeutung von Farbwelten / Formen?




Ihr Ansprechpartner bei IFM MANNHEIM:

Dipl.-Psych. Jutta Rietschel Dipl.-Psych. Ulrike Oberascher
Geschaftsleitung Projektleitung
0621/17 808 16 0621 /17 808 12
jutta.rietschel@ifm-mannheim.de ulrike.oberascher@ifm-mannheim.de

Besuchen Sie unsere Homepage im Internet www.ifm-mannheim.de.




