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Hintergrund der Studie

Ausgangspunkt und Begriffsabgrenzung

Der Einkaufsprozess besteht aus einer Abfolge aufeinander aufbauender 
Phasen und ist für die Shopper selten linear oder eingleisig. Er kann sich über 
einen längeren Zeitraum erstrecken, auch mit Abbrüchen und Schleifen.

In Abgrenzung zur Customer Journey, bei der es um ein spezifisches Produkt 
wie z. B. die Tiefkühlpizza geht, betrachtet eine Shopper Journey den Weg 
eines Shoppers mit allen Kontaktpunkten – den Touchpoints – von der 
Bedürfnisentstehung über die Auswahl der Einkaufsstätte, den Kauf und 
nachgelagerter Schritte bis zur endgültigen Bedürfnisbefriedigung oder dem 
Wiedereinstieg in eine erneute Journey. Eine Shopper Journey umfasst damit 
die Ganzheitlichkeit des Einkaufsaktes und seiner Touchpoints, die alle 
Phasen des Einkaufsprozesses beeinflussen - losgelöst von der einzelnen 
Produktwahl.

Verschiedene Faktoren entlang dieser Shopper Journey beeinflussen 
das Einkaufsverhalten, die Einkaufsentscheidungen und das 
Einkaufserlebnis – bewusst oder unbewusst.

Die Komplexität der Einkaufsprozesse mündet in der Herausforderung, die 
Shopper in ihrem jeweiligen Einkaufsakt und der dazugehörigen Stimmung 
abzuholen und bestmöglich ihren Bedürfnissen und Erwartungen zu 
entsprechen.

Trotz der Vielzahl unterschiedlicher Einkaufsakte ist davon auszugehen, 
dass sich im Kern stets ähnliche Abläufe abspielen.

Wiederkehrende Elemente (Einkaufsmotive, Anlässe und 
Touchpoints) definieren den Einkaufsakt, prägen das Verhalten der 
Shopper und manifestieren sich in den Gain- und Pain-Points (Zufriedenheits-
und Unzufriedenheitsfaktoren) entlang der Shopper Journey.

Um zum Shopper-Verhalten und seinen Einflussfaktoren vorzudringen, 
müssen die einzelnen Phasen vor, während und nach dem Kaufakt 
betrachtet werden: Von der Entstehung des (Einkaufs-)Bedarfs, der 
Vorbereitung und Planung des Einkaufs, über den Start des eigentlichen 
Einkaufsakts sowie dem Einkauf im Geschäft selbst hinweg bis in die 
Nachkauf-Phase, die wiederum Teil einer neuen Kaufvorbereitung sein kann.

Unser Ziel war es, die Shopper nicht nur stationär, sondern auch online auf 
ihrem Weg, Güter des täglichen Bedarfs einzukaufen, zu begleiten und somit 
diese wiederkehrenden Elemente und die relevanten Einflussfaktoren 
aufzudecken und prototypische Einkaufsmuster zu ermitteln.
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Wiederkehrender 
Wocheneinkauf 

Regelmäßiger 
Bedarfskauf 

Gezielter 
Ergänzungskauf

Besonderer 
Projektkauf

Spontaner 
Lustkauf 

Entspannter 
Inspirationskauf 

Gezielter 
Angebotskauf

Hintergrund der Studie

Mit Blick auf die beschriebenen Herausforderungen und dem Ziel, grund-
legende Einkaufsmuster aufzudecken, konnten wir im Rahmen unserer 
Studie sieben Shopper Journeys identifizieren, die diese prototypischen 
Grundmuster verschiedener Einkaufsprozesse der Shopper widerspiegeln.

In qualitativen und quantitativen Forschungsansätzen wurden diese 
Shopper Journeys über alle Einkaufsphasen hinweg analysiert.

Die generierten Insights zu den identifizierten Shopper Journeys ermöglichen 
ein differenziertes Verständnis der unterschiedlichen Einkaufsakte, 
die täglich im Handel stattfinden:

• Welche Anlässe und Motive lösen den Einkaufsakt aus?

• Welche Vorbereitungen werden getroffen?

• Mit welcher Stimmungslage begehen die Shopper die Journeys?

• Welche Touchpoints sind vor, während und nach 
dem Einkaufsakt relevant und wichtig?
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Auf Basis der gewonnen Insights beantworten wir diese Fragen 
und zeigen erste Handlungsansätze auf, mit denen den zentralen 
Herausforderungen in der Shopper-Ansprache begegnet und
das Einkaufserlebnis der Shopper in allen Phasen ihrer Journey
verbessert werden kann.

Zielsetzung
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Routine Umfangreich Stresspotenzial

Event 
im Fokus

Highlights
Qualitäts-
orientierung

Belohnung Spontan Zahlungsbereit

Entspannung Me-Moment EntdeckenICH

Sparen Schnelligkeit Trophäe

Sozialer 
Austausch

Flexibilität Portioniert

Fehlendes Effizienz Nachkauf



Positionierung

Zielgruppen der Studie

Durch den detaillierten Blick 

auf die verschiedenen Shopper 

Journeys mit ihren vielfältigen 

Bedürfnissen und Einflussfaktoren 

erlauben die Ergebnisse unserer 

Studie eine gezielte Optimierung 

der Shopper-Ansprache auf 

unterschiedlichen Ebenen 

und ermöglichen Handlungs-

ableitungen für diverse 

Zielgruppen.
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Gestaltung von Maßnahmen 

zur Shopper-Aktivierung in allen 

Phasen (Apps, Webseitengestaltung, 

POS-Inszenierung etc.)

Optimierung in der Promotionsplanung, 

Differenzierungsmöglichkeiten in der 

Sortiments- und Platzierungsgestaltung

Gezielte Optimierung 

filialspezifischer Faktoren 

(Ladenlayout etc.)

Optimierung von Image-

Kampagnen, Webseiten-Content,

Service-Angeboten
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SHOPPER 
MARKETING

CATEGORY 
MANAGEMENT

STORE 
MANAGEMENT

KOMMUNIKATION/
CRM



• Verdichtung der 
Ergebnisse in weiteren 
Workshops und 
Integration von 
qualitativen und 
quantitativen 
Ergebnissen

• Online-repräsentative 
Befragung von 
2041 Shoppern

• Rekrutierung wird 
zusätzlich so gesteuert, 
dass alle Shopper 
Journeys ausreichend im 
Detail bewertet werden

• 3 Workshops zur 
Spezifizierung und 
Bestimmung der 
Shopper Journeys

• Analyse, Identifikation 
und Herausarbeiten 
der prototypischen 
Shopper Journeys

• 18 rheingold 
accompanied Shopping 
Interviews® à 2 Std.

• Identifikation von 
relevanten Touchpoints, 
Gain- und Pain-Points 
entlang der Journeys

Studiendesign

• 2 Wochen interaktive 
Diaries* mit 
32 Shoppern

• 32 rheingold
Inhome-Interviews® 

à 2 Std. in Köln, 
München, Hamburg, 
Leipzig
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Qualitative tiefen-
psychologische 
Interviews mit 
Diaries vorab

Quantifizierung 
der Ergebnisse 
anhand 
einer Online-
Befragung

Begleitete Einkäufe 
entlang der 
prototypischen 
Shopper Journeys

Analyse und 
systematische 
Verdichtung auf 
prototypische 
Shopper Journeys

Ableitung von 
Handlungs-
empfehlungen

Identifikation der Shopper Journeys mit qualitativ explorativen Methoden und anschließender 
Quantifizierung.

*Diaries = Digitale Tagebücher, in die die Interviewten ihre Einkaufs- oder Konsumverhalten eintragen. 
Anschließend erfolgt ein tiefergehendes Interview auf Basis dieses Wissens.
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Einblick in die Explorationen (rheingoldInterviews®)

Die qualitativen tiefenpsychologischen Interviews (Tiefeninterviews) basieren auf den Diaries, 
die in den zwei Wochen vor den Interviews geführt wurden.

• Grundsätzliches Kennenlernen

• Kurze Rückfragen über die Zeit der 
zuvor geführten Diaries (digitale 
Tagebücher) zu allen Einkäufen von 
FMCGs innerhalb von zwei Wochen
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• Step-by-Step-Rekonstruktion 
und Befragung zu den Diaries und 
Identifikation aller Muster: 
Wie gestaltet sich das aktuelle 
Shoppingverhalten stationär und 
online? Was sind unterschiedliche 
Verfassungen, Needs, Journeys?

• Genaues Herausarbeiten einzelner 
Einkaufs-Missions in ihren emotionalen 
Stimmungslagen und psychologischen 
Twists

• Resümee und persönliches Fazit

• Welche Ideen hat man während des 
Interviews gewonnen?

• Was wünscht man sich für den 
persönlichen Einkauf der Zukunft?

• Vertiefung der Interviews mit Blick 
auf die Touchpoints

• Welche Touchpoints zeigen sich ent-
lang der einzelnen Shopper Journeys? 
Welche helfen, welche weniger? 
Welche Touchpoints wären denkbar, 
könnten helfen, das Einkaufen 
leichter und schöner zu gestalten?

• Beschreibung der Touchpoints mit 
all ihren Gain- und Pain-Points

WARM-UP
EINKAUFSVERFASSUNGEN & 

MOTIVATIONEN
TOUCHPOINTS

ABSCHLIESSENDE 
GEDANKEN & FEEDBACK
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DROGERIE BIOMARKT QUICK COMMERCE

LEH-VOLLSORTIMENTER

Untersuchte Vertriebsschienen

In dieser Studie wurden verschiedene Handelstypen differenziert, um spezifische Unterschiede 
aufzudecken.
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Sortiment: Vollsortiment Food, 
breites Near-Food-Sortiment und 
i. d. R. nicht vollumfängliches 
Drogerie- und Non-Food-Sortiment

Beispiele: Edeka, Rewe

Sortiment: breites Food- und Near-
Food-Sortiment und breites Drogerie-
und Non-Food-Sortiment

Beispiele: Kaufland, real

Sortiment: Ausgewähltes Food- und 
Near-Food-Sortiment und i. d. R. 
nicht vollumfängliches Drogerie- und 
großes wöchentlich wechselndes 
Non-Food-Sortiment mit Angeboten

Beispiele: Aldi, Lidl

Sortiment: Fokus auf 
vollumfängliches Drogerie- und 
Near-Food-Sortiment, ausgewähltes 
Food-Sortiment und ausgewählte 
Non-Food-Produkte

Beispiele: dm, Rossmann

Sortiment: Umfängliches Food- und 
Near-Food-Sortiment, ausschließlich 
Bio, oft mit besonderen Schwer-
punkten auf Spezialernährung (z. B. 

vegetarisch/vegan), oft mit geringfügigem 
Drogerie- und Kosmetiksortiment, 
teilweise Non-Food-Artikel (i. d. R. nach-

haltig produzierte und/oder fair gehandelte Waren)

Beispiele: Alnatura, Denns Biomarkt 

Sortiment: Ausgewähltes Food-
und Near-Food-Sortiment, oft 
Bioprodukte, Fokus auf Sortiments-
tiefe und i. d. R. nicht vollumfäng-
liches Drogerie- und Non-Food-
Sortiment

Beispiele: Flink, Gorillas 
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SB-WARENHAUS (SBWH) DISCOUNTER



Was erwartet Sie?

Lernen Sie die typischen sieben Shopper Journeys im FMCG-Bereich kennen.

Sie erfahren in dieser Studie …
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… wie die typischen Shopper Journeys aussehen,

… welche Bedürfnisse beim Shopper in den verschiedenen Phasen 

der Journeys entstehen,

… welche Touchpoints für das Einkaufserlebnis relevant sind,

… welche Faktoren die Zufriedenheit der Shopper beeinflussen

… und wie Handel und Industrie mit diesem Wissen das Einkaufserlebnis 

der Shopper optimieren können.
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Die sieben Journeys in 
Relation: Charakteristika 
und Unterschiede
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Basis-Versorgung

Inspiratives Erlebnis

Qualitätsanspruch

Basis- und Zusatz-Journeys
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Entspannter 
Inspirationskauf 

Spontaner 
Lustkauf 

Gezielter 
Ergänzungs-
kauf

Regelmäßiger 
Bedarfskauf 

Gezielter 
Angebotskauf

Besonderer 
Projektkauf

Wiederkehrender 
Wocheneinkauf 

BASIS-JOURNEYS

Sie haben einen hohen 
Pflichtanteil und kommen 
häufiger vor

ZUSATZ-JOURNEYS

Sie werden in Ergänzung 
zu den Basis-Journeys 
durchgeführt – je nach 
Motiv und Stimmung

Quelle: Online-Diaries, qualitative Tiefeninterviews, begleitete Einkäufe und quantitative Online-Befragung
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Preisorientierung



Einteilung in Basis- & Zusatz-Journeys: Häufigkeiten

Die ersten drei Journeys treten häufiger auf und 
bilden damit die Basis-Journeys.
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5 3

21
3

9 5

13
27

16 9

38

12

19 10

fast gar 
nicht bis 

nie

1x           
alle 3 

Monate

1x im 
Monat

ca. 2x im 
Monat

1-2x die 
Woche

3-4x die 
Woche

fast 
täglich

Während die Häufigkeit des Wocheneinkaufs und des Bedarfskaufs 
nicht überrascht, ist die Häufigkeit des gezielten Ergänzungskaufs 
erstaunlich hoch. Vermutlich wird der gezielte Frische-Nachkauf von 
Obst, Gemüse oder Fleisch und Fisch diese hohe Frequenz prägen. 
Der Bedarfskauf ist dabei nicht für jeden interessant: 21% geben 
an, ihn fast nie durchzuführen.

Innerhalb der Zusatz-Journeys sind es die spontanen Lustkäufe und 
gezielten Angebotskäufe, die besonders häufig auftreten. Der 
entspannte Inspirationskauf ist nicht für jeden etwas. So geben 
38% der Shopper an, ihn fast nie zu tätigen.

Wiederkehrender 
Wocheneinkauf 

Regelmäßiger 
Bedarfskauf 

Gezielter 
Ergänzungskauf

Besonderer 
Projektkauf

Spontaner 
Lustkauf 

Entspannter 
Inspirationskauf 

Gezielter 
Angebotskauf

Quelle: Quantitative Online-Befragung; Basis: n = 2041 Befragte
Frage: Wie häufig trifft diese Art von Einkauf auf Sie zu? 
Auswertung: Anteil Nennungen in %; 100% entsprechen allen Antworten je Shopper Journey
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DAS WICHTIGSTE

Die Basis-Journeys finden sehr häufig statt, 
bei über 50% mindestens wöchentlich. 
Die Zusatz-Journeys finden seltener statt.



Montag Dienstag Mittwoch Donnerstag Freitag Samstag Sonntag

Exemplarischer Wochenablauf

Shopper durchlaufen je nach Bedürfnis und Situation eine andere Journey.

Hinweis: Bei dieser Darstellung handelt es sich beispielhaft um den Wochenablauf einer Person. 
In bestimmten Fällen können sich die Journeys überlagern oder sind eng miteinander verknüpft.
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Wiederkehrender 
Wocheneinkauf 

► Routine am 
Wochenende

Besonderer 
Projektkauf

► Geburtstags-
vorbereitung

Entspannter 
Inspirations-
kauf

► Wartezeit 
zum Stöbern

Spontaner 
Lusteinkauf 

► Lust auf 
etwas Süßes

Spontaner 
Lusteinkauf 

► Lust 
auf etwas 
Erfrischendes



18%

24%

20%

10%

28%

Kombinierer & Fokussierte

Als häufigste Kombination tritt der regelmäßige 
Bedarfskauf kombiniert mit anderen Shopper 
Journeys auf.

Bei rund …% der Shopper tritt der regelmäßige Bedarfskauf 
mit der Vorliebe zu anderen Shopper Journeys auf. Nur …% der 
Shopper kombinieren den wiederkehrenden Wocheneinkauf mit 
anderen Journeys (außer dem regelmäßigen Bedarfskauf). …% 
der Shopper geben an, alle Shopper Journeys zu kombinieren.

Ein anderes Bild zeichnet sich bei den Fokussierten ab. 
Bei …% tritt der regelmäßige Bedarfskauf fast nur in leichter 
Kombination mit dem wiederkehrenden Wocheneinkauf auf. 
Bei den restlichen …%, die den wiederkehrenden Wochen-
einkauf bevorzugen, werden fast keine anderen Journeys 
nebenher durchlebt.
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Die Kombinierer (58%) Die Fokussierten (42%)

58% der Shopper kombinieren 
verschiedene Journeys in ihrem 
Alltag.

42% der Shopper fokussieren 
sich eher auf eine Journey.

Quelle: Quantitative Online-Befragung; Basis: n = 2041 Befragte

©GS1 Germany / Holistic Consulting – Shopper Journey Studie 2022

Kombi 1: Schwerpunkt 
Bedarfskauf – kombiniert 
mit allen anderen Journeys

Kombi 3: Kombination 
sämtlicher Journeys

Kombi 2: Schwerpunkt 
Wocheneinkauf –
kombiniert mit allen 
anderen Journeys
(außer Bedarfskauf)

…% 
fast ausschließlich 

Wochenkauf

…% 
fast ausschließlich 

Bedarfskauf



Phasen und Touchpoints 
der Shopper Journeys
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Was erfahren wir in diesem Kapitel?

Zunächst möchten wir auf den allgemeinen Ablauf der Shopper Journey 
in vier Phasen eingehen.

Anschließend gehen wir auf die einzelnen Phasen genauer ein und erläutern 
die Abläufe und wesentlichen Touchpoints der Phasen. Dabei verstehen 
wir jegliche Begegnung zwischen Shoppern und Händler und alle Einkaufs-
momente als Touchpoints und nicht nur Medienkontaktpunkte wie beispiels-
weise Prospekt oder Website. Sie sind für uns gesamtheitlich zu verstehen 
und ergeben zusammen die Journey des Kunden.

Für die detaillierte Betrachtung der Phasen berücksichtigen wir sowohl die 
Ergebnisse aus dem qualitativen als auch dem quantitativen Studienteil. 
Nur so können wir eine abschließende Einschätzung der relevanten 
Touchpoints je Journey vornehmen, die Sie im Überblick auf Seite 104 
finden. Zudem gehen wir in einem kurzen Exkurs auf das Online-Potenzial 
im FMCG-Markt ein.

Mit der Navigation rechts kommen Sie direkt zu den jeweiligen Phasen 
einer Shopper Journey in diesem Kapitel.

17

S. 69

S. 78

S. 85

S. 95

S. 107
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Wir betrachten vier Phasen der Journeys.

Vorbereitung & Planung

Weg zum Einkauf

Einkauf

Nachwirkung

Exkurs: Online 



Einführung in die vier Phasen einer Shopper Journey
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Die Phasen helfen uns dabei, die Shopper Journeys besser zu 
verstehen. Sie setzen sich aus den wesentlichen Bestandteilen einer jeden 
Journey zusammen: Dem Erkunden und Recherchieren in der „Vorbereitung 
& Planung“, dem „Weg zum Einkauf“ sowie dem „Einkauf“ selbst und der 
zeitnahen Reflektion, aber auch dem Umgang mit den Produkten in der 
„Nachwirkung“.

Beginn 
der Planung

Aufbruch;
auf den Weg begeben

(auch für Online-Käufe)

Ankunft an und 
Betreten der 
Einkaufsstätte

Betreten der 
Einkaufsfläche

Kassier-Vorgang

©GS1 Germany / Holistic Consulting – Shopper Journey Studie 2022

Vorbereitung & Planung Weg zum Einkauf Einkauf Nachwirkung



Phase 3:
„Der Einkauf“

VORBEREITUNG & PLANUNG WEG ZUM EINKAUF EINKAUF NACHWIRKUNG
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Wiederkehrender
Wocheneinkauf

Regelmäßiger
Bedarfskauf

Gezielter
Ergänzungskauf

Beschreibung der Phase (1/2)

Während die Einkaufsphase beim wiederkehrenden Wocheneinkauf häufig sehr 
umfangreich ausfällt, ist sie beim gezielten Ergänzungskauf kurz und fokussiert.

 Verschiedene Verfassungen möglich: 
Abarbeiten, Angebote jagen, 
lustvolles Stöbern etc.

 Zwischen Pflicht und Kür, wobei die 
Pflicht im Vordergrund steht

 …

 …

 …

 …

 …

 …

 …

 …

 Einzelne Bereiche werden gezielt 
aufgesucht, z. B. wenn es ums 
Abendessen oder Frühstück geht

 …

 …

 …

 …

 Je nach Zeitbudget Offenheit für 
Inspiration oder Besorgung 
zusätzlicher Einkäufe (Shopping-Trip 
ausnutzen)

 …

 …

 …

Quelle: Online-Diaries, qualitative Tiefeninterviews, begleitete Einkäufe und quantitative Befragung
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Besonderer 
Projektkauf

Spontaner
Lustkauf

Entspannter 
Inspirationskauf

Gezielter 
Angebotskauf

Beschreibung der Phase (2/2)

Atmosphäre und Inszenierung von Kategorien und Produkten spielen eine wesentliche Rolle 
beim besonderen Projektkauf, spontanen Lustkauf und entspannten Inspirationskaufs.

 Mit klarem Fokus auf das Projekt, 
sich inspirieren lassen

 …

 …

 …

 …

 …

 …

 Lustvoll inszenierte Produkte, die 
schnelle Verzehrfähigkeit demonstrieren 
oder an Probier-Ständen angeboten 
werden

 …

 …

 …

 Die einladende Einkaufsatmosphäre 
und ein passendes Ladenkonzept 
stehen an zentraler Stelle

 …

 …

 …

 …

 …

 …

 Die Platzierung der Angebote ist 
dafür ausschlaggebend: Erst nach 
dem gezielten Schnäppchen-Erwerb 
offen für weitere Angebote

 …

21

Quelle: Online-Diaries, qualitative Tiefeninterviews, begleitete Einkäufe und quantitative Befragung
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Top-5-Warengruppen je Shopper Journey (1/2)

Obst und Gemüse stehen an erster Stelle, gefolgt von Molkereiprodukten der weißen 
Linie und Grundnahrungsmitteln.

22

Obst und Gemüse 61%

Molkereiprodukte 
(weiße Linie)

49%

Grundnahrungsmittel 
(Nudeln, Konserven, Öle, 

Fertigprodukte, Marmelade, 
Cerealien, Backwaren etc.)

47%

Brot und Backwaren 46%

Käse und/oder Aufschnitt 
aus dem Kühlregal

44%

GESAMT 

Quelle: Quantitative Online-Befragung; Basis: n = 2041 Befragte
Frage: Wenn Sie an Ihren letzten Einkauf zurückdenken, welche Kategorien haben Sie gekauft?
Auswertung: Anteil Nennungen in %; Mehrfachnennung möglich
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Wiederkehrender Wocheneinkauf

Regelmäßiger Bedarfskauf

Gezielter Ergänzungskauf

Die Übersicht über alle abgefragten Warengruppen befinden sich im Appendix.

Obst und Gemüse x%

… x%

Molkereiprodukte 
(weiße Linie)

x%

… x%

… x%

… x%

Molkereiprodukte 
(weiße Linie)

x%

… x%

… x%

… x%

… x%

Brot und Backwaren x%

… x%

… x%

… x%

E
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k
a
u
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Top-5-Warengruppen je Shopper Journey (2/2)
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… x%

… x%

… x%

… x%

Fleisch, Fisch und/oder 
Käse etc. aus der Frischetheke

x%

Auch bei den Zusatz-Journeys stehen Obst und Gemüse ganz oben im Ranking.

Besonderer Projektkauf

Spontaner Lustkauf

Entspannter Inspirationskauf

Gezielter AngebotskaufDie Übersicht über alle abgefragten Warengruppen befinden sich im Appendix.

Quelle: Quantitative Online-Befragung; Basis: n = 2041 Befragte
Frage: Wenn Sie an Ihren letzten Einkauf zurückdenken, welche Kategorien haben Sie gekauft?
Auswertung: Anteil Nennungen in %; Mehrfachnennung möglich
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… x%

Süßwaren/Salzige Snacks x%

… x%

… x%

… x%

… x%

… x%

… x%

Molkereiprodukte 
(weiße Linie)

x%

… x%

… x%

… x%

Käse und/oder Aufschnitt 
aus dem Kühlregal

x%

… x%

… x%

E
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k
a
u
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Quintessenz: Touchpoints „Der Einkauf“

In der Einkaufsstätte treffen Shopper auf eine Vielzahl 
von für sie relevanten Touchpoints, welche sie während 
des Kaufakts zum Teil stark beeinflussen.

24

Mit Ausnahme des wiederkehrenden Wocheneinkaufs bedienen sich die 
Shopper in erster Linie aus wenigen, aber ganz bestimmten Waren-
gruppen. Das können konkrete Produkte sein oder auch „Trendiges“ oder 
„Ready-to-Eat“-Produkte. Der Wocheneinkauf findet umfassender und 
weniger spezifisch statt.

Die POS-Kommunikation inspiriert und lädt die Shopper zum Stöbern ein. 
Beim Lust- und Inspirationskauf wünschen sich die Shopper, mit allen 
Sinnen angesprochen zu werden. Hier können Händler und Hersteller mit 
einer anziehenden Produktpräsentation oder auch Probierständen 
punkten.

Aktionen können ebenfalls für eine höhere Zufriedenheit sorgen –
zum Beispiel beim wiederkehrenden Wocheneinkauf, wenn Produkte, 
die grundsätzlich gekauft werden, auch noch reduziert sind.

Quelle: Online-Diaries, qualitative Tiefeninterviews, begleitete Einkäufe und quantitative Befragung

Legende: Markiert sind alle relevanten Touchpoints je 
Shopper Journey. Touchpoints mit besonderer Bedeutung 
sind durch die gefüllte Markierung gekennzeichnet.
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Wiederkehrender 
Wocheneinkauf 

Regelmäßiger 
Bedarfskauf 

Gezielter 
Ergänzungskauf

Besonderer 
Projektkauf

Spontaner 
Lustkauf 

Entspannter 
Inspirationskauf 

Gezielter 
Angebotskauf
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Zusammenfassung
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Die relevanten Touchpoints aus Shopper-Sicht
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Wiederkehrender 
Wocheneinkauf 

Regelmäßiger 
Bedarfskauf 

Gezielter 
Ergänzungskauf

Besonderer 
Projektkauf

Spontaner 
Lustkauf 

Entspannter 
Inspirationskauf 

Gezielter 
Angebotskauf%
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Quelle: Online-Diaries, qualitative Tiefeninterviews, begleitete Einkäufe und quantitative Befragung

Legende: Markiert sind alle relevanten 
Touchpoints je Shopper Journey. 
Touchpoints mit besonderer Bedeutung 
sind durch die gefüllte Markierung 
gekennzeichnet.
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Ansätze zur Optimierung 
der Shopper Journeys
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Spontaner 
Lustkauf
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Vorbereitung & Planung Weg zum Einkauf Einkauf Nachwirkung

Spontaner Lustkauf

Beim spontanen Lustkauf können relevante Touchpoints besonders 
während und nach dem Einkaufsakt beeinflusst werden.

29

> Sich etwas gönnen
> …

+ …

Keine Pain-Points aufgrund des 
hohen Belohnungs-Charakters

> …

+ …
+ Out-of-Home-Inspiration direkt in der 

Nähe der Einkaufsstätte
+ …
+ …

- …
- Weite Wege
- …
- …

 …

+ …
+ Eintauchen in eine schöne Erlebniswelt
+ …
+ …

- …
- …
- Rationale, preisfokussierte Atmosphäre
- …

Quelle: Online-Diaries, qualitative Tiefeninterviews, begleitete Einkäufe und quantitative Befragung

Legende: Markiert sind auf diesem Chart die Touchpoints mit der 
höchsten Relevanz für die Shopper Journey. Eine Übersicht über alle 
Touchpoints entlang dieser Journey ist im vorherigen Kapitel zu finden.
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> …
> Kompensation der Belastungen des 

Alltags

+ …
+ Freude
+ …

- …



Spontaner Lustkauf

„Die Regale waren schon weitestgehend sehr 
leer und vergriffen. […] Insgesamt hat man 
sich ein bisschen wie am Grabbeltisch gefühlt.“

„Ich habe die Werbung von den 
Chips gesehen und einfach 
Heißhunger darauf bekommen.“

„Wenn meine Tochter beim 
Ballett ist, gehe ich ab und 
zu zum Sushi-Stand im 
[SBWH], das ist dann 
Genuss nur für mich.“

30

Quelle: Online-Diaries, qualitative Tiefeninterviews, begleitete Einkäufe und quantitative Befragung

©GS1 Germany / Holistic Consulting – Shopper Journey Studie 2022

R
e
le

v
a
n

te
T

o
u

c
h

p
o

in
ts

Vorbereitung & Planung Weg zum Einkauf Einkauf Nachwirkung

Beim spontanen Lustkauf können relevante Touchpoints besonders 
während und nach dem Einkaufsakt beeinflusst werden.

Legende: Markiert sind auf diesem Chart die Touchpoints mit der 
höchsten Relevanz für die Shopper Journey. Eine Übersicht über alle 
Touchpoints entlang dieser Journey ist im vorherigen Kapitel zu finden.



Spontaner Lustkauf – Empfehlung

Genuss, Selbstverwöhnung und Lust triggern und legitimieren

Die Shopper betreten beschwingt das Geschäft auf der Suche nach 
einer schnellen Belohnung.

Als Händler und Hersteller gilt es, diese Stimmung aufzufangen –
„mit hungrigem Magen einkaufen“ endet für gewöhnlich nicht nur mit 
einem Produkt. Die Shopper lassen sich leicht von besonderen Produkten 
oder genussvollen Lebensmitteln sowie To-go-Angeboten überzeugen. 
Beim Lustkauf ist der Preis weniger entscheidend, sodass eine zu 
offensive Preiskommunikation die Shopper vom Kauf sogar abbringen 
könnte. Besser sind Probier-Stände oder neue Produktkreationen. 
Für gestresste Shopper ist es eine verdiente Pause.

Belohnung

Spontan

Zahlungsbereit …

…

Das schnelle (Geschmacks-)
Erlebnis steht im Mittelpunkt.
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Kommunikation OOH-Werbung und Social-Media-Posts zu anregenden oder neuen Produkten und Variationen

Eingangsbereich …

Atmosphäre …

Preise & Rabatte …

Aktionen …

Sortiment …

Theke …

Kasse …

Lieferung …

Spontaner Lustkauf – Checkliste

Checkliste für die operative Exzellenz für diese Shopper Journey

32©GS1 Germany / Holistic Consulting – Shopper Journey Studie 2022



Spontaner Lustkauf – Impulse
Geschickte Social-Media-Aktionen steigern die Bereitschaft der Shopper für einen Spontankauf, 
Warenwelten und Probiergrößen fördern die Lust auf Produkte. Exklusive Events vermitteln 
Wertschätzung und laden zu einer kurzfristigen Pause im anstrengenden Alltag.

FÖRDERUNG DER LUST AUF 
EINEN SPONTANKAUF

Die regelmäßige Vorstellung 
neuer, trendiger und saisonaler 
Produkte über die Social-Media-
Kanäle des Händlers kann die Lust 
auf einen Spontankauf erheblich 
steigern.

Dabei ist ein authentisches Umfeld 
und eine wertstiftende Präsenta-
tion der Produktmehrwerte zentral 
– zum Beispiel die Vorstellung 
neuer Protein-Produkte und deren 
Wirkung auf unseren Energie-
haushalt.

WARENWELTEN

…

EINLADUNG ZU EXKLUSIVEN 
SHOPPER-EVENTS & TASTINGS

…

PROBIERGRÖßEN

…
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Appendix
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Detailauswertungen 
zu den einzelnen Journeys
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Gezielter  Ergänzungskauf: „Quick-Fix“

Der gezielte Ergänzungskauf hat einen Nachkaufcharakter. Es werden bestimmte zusätzliche 
Produkte oder fehlende Produkte eingekauft.

41

Quelle: Online-Diaries, qualitative Tiefeninterviews, begleitete Einkäufe und quantitative Online-Befragung
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FACTS

EI NKAUFS- UND ERLEBNI SPROZESS

Fehlendes Effizienz Nachkauf

§ Typisierung: „Quick- Fix“

§ Mission: Besorgung eines ganz bestimmten 

Produkts
§ Occasion ( Auslöser) : Das Produkt fehlt
§ Einkaufsst im m ung und - er lebnis: Lästiger 

Zusatz-Trip oder geplanter Frische-Kauf

• Scheuklappen, wenig Zeit für anderes,
genau das richtige Produkt haben wollen

• Bei geplanten Frische-Käufen mehr 
„Einkaufslust“, gute Qualität suchen

• Ab und zu anschließendes Stöbern nach 

Zusatzkäufen
• Oft werden dennoch mehr Produkte gekauft als 

geplant („Ich nehme nie eine Tasche mit und 
am Ende brauche ich doch eine.“)

• Kleine Bons
• Einkaufstätten in der Nähe 

präferiert

„Das Einzige, was m ich nervt  ist , 

wenn da andere Kunden an der 

Theke stehen. I ch bin ungeduldig 
und ich hasse es auch, wenn 

andere hinter m ir murren, wenn 
ich die Fleischwurst  ext ra dünn 

schneiden lasse.“

„Wenn ich was vergessen 
habe, ist  es einfach 

nervig, noch einm al 
losgehen zu müssen.“

„ I ch kaufe gerne mehrfach in 

der Woche nach. Dann ist  es 

auch wirklich fr isch.“

Gezielter  Ergänzungskauf – Fallbeispie l

Die liebevolle Fam ilienm ut ter  sorgt  für  das opt im ale Frühstück in den 

Ferien. 

Beim Frühstück wurde die frische Kalbsleberwurst – wie schon einkalkuliert –

vom Ehemann aufgegessen. Damit das morgige Ferienfrühstück für ihn auch 
wieder perfekt wird, sollte frische Kalbsleber-wurst von der Rewe Frische-
theke nachgekauft werden – aber wieder nur eine kleine Portion, damit die 
Frische gewährleistet ist.

Der Rewe ist zu weit, um zu Fuß zu gehen, man muss mit dem Auto fahren, 

aber für die Familie ist kein Weg zu weit. Sie steuert die Theke direkt an und 
freut sich, dass sie leer ist und wird prompt und freundlich bedient. Aus dem 
Augenwinkel entdeckt sie dann noch die Fleischwurst und bedenkt auch die 
Kinder. Besonders schön ist es, dass man an der Frischetheke auch Wünsche 
äußern kann: So lässt sie sich die Fleischwurst noch extra dünn – so wie die 

Kinder es lieben – schneiden. Nach diesem sehr zielgerichteten Nachkauf 
steuert sie direkt und ohne weitere Stopps oder Schlenker die Kasse an – die 
glücklicherweise auch leer ist.

Nur das „Schwarze Halloween-Popcorn“ an der Kasse zieht kurz ihre 
Aufmerksamkeit auf sich, ist aber mit 6 € als Mitbringsel zu teuer.

Sie hat das morgige Frühstück gesichert und freut sich schon auf das 
Geplänkel mit dem Ehemann am Morgen, der schon voller Freude wartet.

Quelle: Online-Diaries, qualitative Tiefeninterviews, begleitete Einkäufe
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§ 45 Jahre, weiblich, verheiratet
§ 4-Personen-Haushalt

§ Hausfrau, 2 Kinder
§ Genutzte Einkaufsstätten: 

Aldi, dm, Rewe, Rossmann

„Besonders in den Ferien 

wollen wir  alles fr isch für das 
Frühstück. Da kaufe ich 

lieber m ehrm als pro Woche 

fr isch nach.“

Vorbereitung &  Planung W eg zum  Einkauf Einkauf Nachw irkung

Qualitat ive Beschreibung der Phasen

Eine Vorbereitung findet bei dieser Journey nur sehr begrenzt statt. Der tatsächliche Einkauf ist 
der Hauptteil dieser Journey, dieser fällt in der Regel aber ebenfalls kurz aus.

43

Quelle: Online-Diaries, qualitative Tiefeninterviews, begleitete Einkäufe und quantitative Befragung

§ Kaum  bis keine Vorbereitung und 

Planung

§ Auslöser  1 : Blick in den 
Kühlschrank oder in den Vorrat 

offenbart das Fehlen eines Produkts

§ Auslöser  2 : Bew usste  

Entscheidung, ein Produkt 

nachzukaufen, wie z. B. für ein 
Rezept mit besonders frischen 

Produkten, daher höherer Planungs-
aufwand (z. B. frische Lieblingssalami 

für das Wochenendfrühstück)

§ Öffnungszeiten sind relevant , 
um den notwendigen Einkauf in den 

Alltag integrieren zu können

§ Möglichst kurze W ege

§ Wenn mit dem Auto, dann 

ausreichend Parkplätze wichtig

§ Einkaufsstät tenw ahl: Nah und 

sichere Verfügbarkeit

§ Schnelle  Übersicht  und 

Orientierung im Eingangsbereich

§ Sehr gezielt  und fokussiert

§ Grundsätzlich wird das Geschäft 

mit seinen Touchpoints weniger 
wahrgenommen, da die Zieler füllung

– Kauf eines bestimmten Produkts –

im  Vordergrund steht

§ Je nach Zeitbudget Offenheit  für  

I nspirat ion oder Besorgung 
zusätzlicher Einkäufe 

(Shopping-Trip ausnutzen)

§ Wenn es sich um einen geplanten 

Nachkauf von frischen Produkten 

handelt, dann führt der W eg häufig 
direkt  zur Frischetheke

§ Zusätzliche Produktm itnahm en 

erfolgen z. B. beim Bäcker und den 

Backwarenautomat

§ Self- Scanning- Kassen erleichtern 
den Einkauf

§ W icht ig: Konnte die Mission erfüllt  

werden, dann freut man sich über 

den Erhalt

§ Die gezielt eingekauften Produkte 

werden in der Regel noch am  

gleichen Tag verw endet

§ Zusätzliche Befr iedigung, wenn 

weitere Einkäufe erledigt, 
Schnäppchen gemacht oder sich 

Selbstbelohnung gegönnt wurde

§ Bei Negat iverfahrung können in 

Zukunft auch Lieferservices 

relevant  werden
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Charakterist ika

Kurze Einkäufe mit kleinen Bons, die hauptsächlich nur in einem Geschäft stattfinden und 
überdurchschnittlich stark als Pflicht wahrgenommen werden.
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Basis: Online-Befragung; n = 343 (Befragte zu „Gezielter Ergänzungskauf“); gegraute Balken: Angaben aller Befragten (n = 2041)
Frage: Wie hoch würden Sie den Wert dieses Einkaufes in Euro schätzen? / Wie lange waren Sie ca. im Geschäft für diesen Einkauf? / In wie viele Geschäfte sind Sie gegangen, um den Einkauf zu erledigen? / Wie zufrieden waren Sie ganz 

grundsätzlich mit Ihrem Einkauf inkl. Vor- und Nachbereitung? (Anteil Top-2-Boxes auf Skala von 1 bis 7) / Wie stark war der Einkauf für Sie eine Pflichterfüllung? (Anteil Top-2-Boxes auf Skala von 1 bis 7)

2 5 %

2 1 %

1 7 %

2 0 %

9 %

7 %

Unter 10 Euro

10 bis unter 20

Euro

20 bis unter 30

Euro

30 bis unter 50
Euro

50 bis unter 75

Euro

75 Euro oder
mehr

6 7 %

2 4 %

7 %
1 %

4+

4

3

2

1

3 8 %

3 6 %

1 8 %

5 %

3 %

Unter 15 Minuten

15 bis unter 30

Minuten

30 bis unter 45

Minuten

45 bis unter 60

Minuten

60 Minuten oder

länger

Große Pflicht-

erfüllung

Hohe 
Zufriedenheit 7 2 %

5 0 %
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Ausgaben Aufenthalt Geschäfte Einordnung

0 %

Häufigkeit  nach Alter  und W ohnort

Diese Journey findet vermehrt bei Shoppern statt, die städtisch wohnen und eher jünger sind.
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Basis: Online-Befragung; n = 2041
Frage: Wie häufig trifft diese Art von Einkauf auf Sie zu: „Nachkauf eines bestimmten Produkts, das ich vergessen habe oder mit Absicht erst später (frisch) (z. B. Gemüse/Fleisch) kaufen möchte.“

9 % 6 % 9 % 1 3 % 9 % 7 % 1 2 %

5 %
5 %

6 %
5 %

6 %
4 %

6 %
1 0 %

1 0 %
9 %

1 0 % 1 0 %
1 0 %

9 %

1 8 %
1 9 %

1 9 % 1 5 % 1 7 %
1 6 %

2 1 %

4 2 %
3 6 %

4 1 %
4 7 %

4 1 % 4 5 %

3 9 %

1 1 %
1 6 %

1 1 %
7 %

1 2 % 1 3 %
8 %

5 % 7 % 5 % 2 % 5 % 5 % 4 %

Gesamt 18-34 Jahre 35-54 Jahre 55-75 Jahre Großstadt Kleinstadt/

Mittelstadt

Gemeinde/Dorf
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spontan

2 ,5

gezielt

Einordnung

Die Einkäufe dieser Journeys sind sehr gezielt, fokussiert und beschränken sich auf wenige 
Produkte.
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Basis: Online-Befragung; n = 343 (Befragte zu „Gezielter Ergänzungskauf“); blasse Kreise: Angaben aller Befragten (n = 2041)
Frage: Mit was verbinden Sie den Einkauf? Dargestellt sind die Mittelwerte auf einer zweipoligen Skala von 1 bis 7.

Wenig Produkte

5 ,0

Viele Produkte

Fokus Qualität

4 ,2

Fokus Preis

entspannt

4 ,3

gestresst

Freizeit

3 ,3

Pflicht

fokussiert

4 ,6

Offen für Neues
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Häufigkeit  nach Fam ilienstand

Bei Hausalten mit Kindern findet diese Journey häufiger statt.
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Basis: Online-Befragung; n = 2041
Frage: Wie häufig trifft diese Art von Einkauf auf Sie zu: „Nachkauf eines bestimmten Produkts, das ich vergessen habe oder mit Absicht erst später (frisch) (z. B. Gemüse/Fleisch) kaufen möchte.“

9 % 1 2 % 9 % 7 % 9 %
1 %

8 %
1 3 %

5 %
7 %

5 %
4 % 3 %

1 1 %
7 %

7 %
1 0 %

1 1 %

8 %
8 %

1 1 % 8 %

1 8 % 9 %

1 8 %

1 9 %

2 0 %

1 6 %
1 6 %

1 1 %

1 3 % 1 5 %

4 2 %

4 0 %

4 2 %

4 3 %

4 9 %

4 9 %

3 8 % 3 7 %

1 1 %
6 %

1 3 %
1 6 %

8 %

1 1 %
1 3 % 1 3 %

5 % 4 % 4 % 7 % 4 % 8 %
3 % 6 %

Gesamt allein lebend 2 PHH, keine Kinder 2 PHH und mind. 1

Kind im HH

2 PHH, alle Kinder

außer Haus

allein-erziehend (mind.

1 Kind im HH)

Mehrgenerationen-HH WG, Wohnheim o. ä.
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Startpunkt  und Ende

Die Wahrnehmung fehlender Produkte (geplant oder spontan) startet den Einkaufsprozess, 
der für die Shopper direkt im Geschäft bzw. vor dem Geschäft wieder endet.
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Basis: Online-Befragung; n = 343 (Befragte zu „Gezielter Ergänzungskauf“); gegraute Balken: Angaben aller Befragten (n = 2041)
Frage: Bitte beschreiben Sie uns in einem Satz, wann und wo für Sie der Einkauf bzw. die Vorbereitung für den Einkauf genau begonnen hat.

Bitte beschreiben Sie uns in einem Satz, wann und wo für Sie der Einkauf geendet hat.

5 2 %

3 1 %

7 %

1 0 %

kurz vorher

Vortag (am

Freitag, am Tag
davor etc.)

bis zu 3 Tage

vorher

bis vor einer
Woche und länger

2 9 %

2 2 %

1 6 %

1 2 %

1 2 %

4 %

3 %

2 %

zu Hause inkl. Aus- und
Verräumen

an der Kasse

Einpacken & Losfahren
(Einräumen ins Auto,…

im Laden

beim Verlassen des Ladens

Liste abgearbeitet

Sonstiges

alles haben

3 1 %

2 0 %

1 2 %

1 0 %

8 %

4 %

3 %

3 %

3 %

1 %

1 %

1 %

1 %

1 %
0 %

zu Hause

Etwas fehlt

im Laden

Einkaufszettel

Planung Rezepte & Events

Büro & Weg nach Hause

Prospekt & Beilagen

Frisches Produkt gewünscht

Unterwegs

Online & Apps

Sonstiges

Routine

Appetit & spontanes Shoppen

Weg zum Laden

Vorbereitung des Einkaufs
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Zeit licher Beginn EndeStartpunkt

2 ,0

3 ,9

5 ,3

5 ,3

5 ,3

5 ,3

4 ,4

6 ,1

6 ,3

1 2 3 4 5 6 7

Vorbereitung des Einkaufs

Aufgrund der kurzen Vorbereitungsphase werden Informationsquellen unterdurchschnittlich 
intensiv genutzt.
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Sehr wichtig Überhaupt nicht wichtig

4 1 %

3 5 %

9 %

7 %

6 %

6 %

6 %

2 %

1 %

In den Kühlschrank bzw. Schrank geschaut (z. B. fehlt…

Prospekte und Beilagen

Website des Händlers

Kochbuch oder Zeitschrift (nicht online)

App des Händlers

Online Rezept-Seiten

Kundenkarte

Social-Media-Posts & Aktionen des Händlers

Empfehlungen von Influencern

Basis: Online-Befragung; n = 343 (Befragte zu „Gezielter Ergänzungskauf“); gegraute Balken und Linien: Angaben aller Befragten (n = 2041)
Frage: Wenn Sie an die Vorbereitung ihres letzten Einkaufes [bei … ] denken, welche Informationsquellen haben Sie genutzt?

Wie wichtig sind Ihnen dabei folgende Aspekte, um sich möglichst gut auf den Einkauf vorzubereiten? Dargestellt ist der Mittelwert auf einer zweipoligen Skala von 1 bis 7.

©GS1 Germany / Holistic Consulting – Shopper Journey Studie 2022  |  Platzhalter

Nutzung von I nform at ionsquellen

Einfaches und schnelles Einkaufen 70 67 7 4 71

Verfügbarkeit des gewünschten Produkts 69 69 7 5 72

Gutes Preis-Leistungs-Verhältnis 67 66 6 4 70

Qualität des Sortiments 64 67 72 71

Sauberkeit und Hygiene 62 63 71 73

Freundliche Mitarbeitende 62 63 67 69

Kurze Wartezeiten 61 60 59 60

Frische Produkte 61 59 64 65

Angenehme Einkaufsatmosphäre 5 6 59 5 6 60

Sortimentsvielfalt 5 4 57 6 2 67

Stressfreies Kassieren 5 3 59 64 63

Klare Orientierung und Beschilderung 50 51 58 59

Aspekte w ährend des Einkaufs (1/2)

Die Möglichkeit des schnellen Einkaufs und die Produkt-Verfügbarkeiten werden 
besonders positiv wahrgenommen.
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Basis: Online-Befragung; n = 343 (Befragte zu „Gezielter Ergänzungskauf“); gegraute Zahlen: Angaben aller Befragten (n = 2041)
Frage: Wie haben Sie die verschiedenen Aspekte wahrgenommen? Und wie haben diese Aspekte Ihre allgemeine Zufriedenheit beeinflusst?

Anteil Top-2-Boxes in %, Skala von 1 bis 7; 1 = sehr positiv bzw. sehr stark beeinflusst, 7 = sehr negativ bzw. (fast) gar nicht beeinflusst

0 20 40 60 80

Abweichung zu „Total“ ≥ 3%-Pkt.

Abweichung zu „Total“ ≤ 3%-Pkt.

W ahr-

nehm ung

Einfluss auf 

Zufr iedenheit

W ahrnehm ung in 

der  Einkaufsstät te

Einfluss auf die 

Zufr iedenheit
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Ausreichend Parkplätze 49 55 6 7 70

Auswahl an Marken 4 9 52 5 9 63

Tiefe Preise & Rabatte 4 6 51 4 5 50

Aktionen und Sonderangebote 4 4 49 4 9 53

Ansprechende Produktpräsentation 4 0 46 53 57

Frischetheke (Brot, Wurst, Käse etc.) 40 40 45 47

Breite bzw. barrierefreie Gänge 3 8 43 4 9 54

Große und breite Kassen(-bänder) 3 4 39 49 49

Guter Pfandbereich 3 0 35 4 2 47

Immer wieder neue (Trend-)Produkte 2 7 32 3 2 36

Self-Scanning-Kassen 12 15 15 16

Aspekte w ährend des Einkaufs (2/2)

Aufgrund der hohen Fokussierung des Einkaufs werden die meisten Aspekte hinsichtlich 
ihrer Bedeutung für die Zufriedenheit nur unterdurchschnittlich bewertet.
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Basis: Online-Befragung; n = 343 (Befragte zu „Gezielter Ergänzungskauf“); gegraute Zahlen: Angaben aller Befragten (n = 2041)
Frage: Wie haben Sie die verschiedenen Aspekte wahrgenommen? Und wie haben diese Aspekte Ihre allgemeine Zufriedenheit beeinflusst?

Anteil Top-2-Boxes in %, Skala von 1 bis 7; 1 = sehr positiv bzw. sehr stark beeinflusst, 7 = sehr negativ bzw. (fast) gar nicht beeinflusst

0 20 40 60 80

Abweichung zu „Total“ ≥ 3%-Pkt.

Abweichung zu „Total“ ≤ 3%-Pkt.

W ahr-

nehm ung

Einfluss auf 

Zufr iedenheit

W ahrnehm ung in 

der  Einkaufsstät te

Einfluss auf die 

Zufr iedenheit
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Kategorien – LEH/ Discounter

Obst und Gemüse sowie Brot und Backwaren werden beim gezielten Ergänzungskauf am 
häufigsten gekauft.
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Basis: Online-Befragung; n = 343 (Befragte zu „Gezielter Ergänzungskauf“); gegraute Balken: Angaben aller Befragten (n = 2041)
Frage: Wenn Sie an Ihren letzten Einkauf [gewählte Shopper Journey] im [gewählte Einkaufsstätte] zurückdenken, welche Kategorien haben Sie gekauft? 
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Kategorien – Drogerie

Vor allem Haushaltswaren, Zahnpflege und Körperpflege/-reinigung sind bei dieser Journey in 
Drogerien relevant.
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Basis: Online-Befragung; n = 343 (Befragte zu „Gezielter Ergänzungskauf“); gegraute Balken: Angaben aller Befragten (n = 2041)
Frage: Wenn Sie an Ihren letzten Einkauf [gewählte Shopper Journey] im [gewählte Einkaufsstätte] zurückdenken, welche Kategorien haben Sie gekauft? 
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Einkaufsstät ten

LEH-Vollsortimenter werden bei dieser Journey überdurchschnittlich stark genutzt.
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Basis: Online-Befragung; n = 343 (Befragte zu „Gezielter Ergänzungskauf“); gegraute Balken: Angaben aller Befragten (n = 2041)
Frage: Bei welchen der folgenden Händler tätigen Sie diese Art Einkauf normalerweise?

Mehrfachnennung möglich; prozentuiert auf alle Antworten

1 4 %

3 3 %

3 3 %

2 %

1 5 %

1 %

1 %

1 %

SB-Warenhäuser

LEH-Vollsortimenter

Discounter

Biomärkte

Drogeriemärkte

Online LEH/Discounter

Online Drogerie

Online Newcomer

1 4 %

1 3 %

1 2 %

1 2 %

8 %

8 %

7 %

7 %

5 %

3 %

Rewe

Edeka

Lidl

Aldi

Netto

dm

Kaufland

Penny

Rossmann

Real
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Genutzte Vert r iebsschiene Top- 1 0 - Retailer

Corona- Ausw irkungen

Wenig Corona-Impact bei dieser Journey.

• Wenig Veränderung durch Corona. 

55

Quelle: Online-Diaries, qualitative Tiefeninterviews, begleitete Einkäufe
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Potenzia le für Online- Einkäufe

Aufgrund des fokussierten Einkaufs ist ein möglicher Online-Kauf wenig relevant.
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Basis: Online-Befragung; n = 343 (Befragte zu „Gezielter Ergänzungskauf“); gegraute Balken: Angaben aller Befragten (n = 2041)
Frage: Wenn Sie an Ihren letzten Einkauf [gewählte Shopper Journey] im [gewählte Einkaufsstätte] denken, inwiefern könnten Sie sich vorstellen, diesen Einkauf auch online zu bestellen?

4 %

9 6 %

1 6 %

8 %

1 3 %

6 3 %

Online eingekauft

Im Laden eingekauft

Kann ich mir grundsätzlich sehr gut vorstellen

Wenn dann würde ich nur einen Teil
des Einkaufes bestellen, nicht komplett

Nur wenn es Preisaktionen für

Online-Bestellungen gibt, sonst nicht

Kann ich mir absolut nicht vorstellen
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Einstellung zum  

Online- Einkauf

Aktuelle Situat ion
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Gezielter  
Ergänzungskauf
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Stichprobenbeschreibung



Qualitative tiefenpsychologische Interviews mit Diaries

Geschlecht

20 Frauen, 12 Männer

Alter

18 bis 70 Jahre

• 8x 18-29 (4 Frauen und 4 Männer)

• 8x 30-44 (5 Frauen und 3 Männer)

• 8x 45-59 (5 Frauen und 3 Männer)

• 8x 60-70 (6 Frauen und 2 Männer)

Regionen

• 8x Köln, 8x Hamburg, 8x München, 8x Leipzig

Stadt/Land

• Je Region 4 aus städtischen und 4 aus ländlichen Gebieten

Lebensverhältnisse

• 10x Singles, 12x Familien mit Kindern, 10x Paare

• Keine Arbeitslosen/unterdurchschnittlichen Einkommen

Shopping-Verhalten

• Alle sind selbst für ihre Einkäufe verantwortlich.

• Mind. 60% haben Affinität zu digitalem Einkaufen 

(nutzen auch E-Commerce-Angebote).

• Mind. 10 Personen aus der Stichprobe kaufen ihre Güter des täglichen Bedarfs 

gelegentlich auch online ein. Sie sind aber keine reinen Online-Shopper.

Relevante Einkaufsstätten

• Insgesamt 8 LEH-Käufer:innen: 4x Rewe, 4x Edeka

• 10 Discounter-Käufer:innen

· 6 sehr starke Präferenz Discounter-Käufer:innen

· 4 bewusste Kombination aus Discounter und LEH

• Insgesamt 6: 4x Kaufland, 2x Globus (real)

• Bewusste Wahl von Drogerien für FMCG: 4x dm, 4x Rossmann

• 6 Gelegenheitsnutzer: Biohandel (Alnatura, Basic, Bio Company etc.)

38

Stichprobe: 32 Probanden | Feldzeit: Anfang September bis Mitte Oktober 2021
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Begleitete Einkäufe

Geschlecht 

12 Frauen, 6 Männer

Alter 

18 bis 70 Jahre

Stadt/Land 

Je 9 aus städtischen und 9 aus ländlichen Gebieten

Lebensverhältnisse 

• 6x Singles, 6x Familien mit Kindern, 6 Paare

• Keine Arbeitslosen/unterdurchschnittlichen Einkommen

Shopping-Verhalten 

• In Phase 2 werden gezielt „Vertreter“ der identifizierten Shopper Journeys 

rekrutiert:

• 6x Wiederkehrender Wocheneinkauf (inkl. Bevorratung)

· 2x a) In einem Trip und einer Einkaufsstätte (2 Händler)

· 2x b) Mehrere Einkaufsstätten bzw. -trips (inkl. Drogerie)

· 2x c) Online und Offline (verschiedene Händler)

• 4x Regelmäßiger Bedarfskauf (verschiedene Händler)

• 2x Gezielter Ergänzungskauf (verschiedene Händler)

• 2x Besonderer Projektkauf

• 2x Spontaner Lustkauf (verschiedene Händler)

• 2x Entspannter Inspirationskauf
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Stichprobe: 18 Probanden | Feldzeit: Anfang September bis Mitte Oktober 2021

©GS1 Germany / Holistic Consulting – Shopper Journey Studie 2022



40

Stichprobe: 2041 Probanden | Befragungszeitraum: November 2021

49

50

0

Frauen

Männer

divers

Geschlecht*

28

37

35

18 bis 34 Jahre

35 bis 54 Jahre

55 bis 75 Jahre

Alter

35

36

29 Großstadt

Kleinstadt/Mittelstadt

Gemeinde/Dorf

Ortsgröße

16

21

28

35

Nord

Ost

Süd

West

Region

n = 2041; Alle Angaben in Prozent; *„divers“ aufgrund kleiner Fallzahl (n = 6) nicht abgebildet;
Großstadt (ab 100 000), Kleinstadt/Mittelstadt (10 000 bis 99 999), Gemeinde/Dorf (unter 10 000)

Quantitative Online-Befragung
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Kontakt
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Kontakt

Miriam Schupbach 
Senior Manager 
Shopper Experience

E miriam.schupbach@gs1.de
T +49 (0)171 9746536

GS1 Germany

Dr. Markus Schweizer
Geschäftsführer

E markus.schweizer@
holisticconsultinggroup.com
T +49 (0)152 56403805

Holistic Consulting

Martina Müller
Manager 
Shopper Experience

E martina.mueller@gs1.de
T +49 (0)151 46245219

GS1 Germany
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Agnes Fleischer
Senior Consultant

E agnes.fleischer@
holisticconsultinggroup.com
T +49 (0)511 21956025

Holistic Consulting

42



©GS1 Germany / Holistic Consulting – Shopper Journey Studie 2022


