STUDIE: VERHALTEN IM SUPERMARKT

Eine reprasentative Umfrage unter 1.058 Deutschen zu ihren
Verhaltensweisen im Supermarkt
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VERHALTEN IM SUPERMARKT

Eine reprasentative Umfrage unter 1.058 Deutschen
zwischen 18 und 70 Jahren zu ihren Verhaltensweisen im Supermarkt
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Es wurden 1.058 Deutsche liber das Umfrageportal myMarktforschung
zu den eigenen Verhaltensweisen im Supermarkt befragt.

ERHEBUNGSDATEN
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Untersucht wurden die eigenen Verhaltensweisen beim Einkauf im Supermarkt.
Ferner wurden Unterschiede in verschiedenen soziodemografischen Gruppen
(Geschlecht, Alter, Wohnort) abgebildet.
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In der Studie wurden die Verhaltensweisen in verschiedenen Situationen

bei einem Einkauf im Supermarkt betrachtet.
UBERSICHT DER ANALYSIERTEN VERHALTENSWEISEN IM SUPERMARKT

Folgende vier Situationen eines normalen Supermarkteinkaufs wurden betrachtet:
Der Weg durch Anstellen an Waren auf das
@ den Supermarkt @ der Kasse Kassenband legen @ Bezahlvorgang

Wie verhalten sich die Wie verbringen die Wie ist die Einstellung der Was tun die Deutschen,
Deutschen beziiglich Deutschen die Zeit an der Deutschen zum wenn ihnen zu viel
eines Produkts in ihrem Supermarktkasse? Warentrenner? Wo gehort Wechselgeld gegeben

Einkaufswagen, das sie er hin? wurde?

nicht mehr bendtigen?
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Knapp jeder Fiinfte legt wahrend eines Einkaufs ein Produkt, das doch

nicht mehr benotigt wird, irgendwo im Supermarkt ab.
VERHALTEN BEI EINEM NICHT MEHR BENOTIGTEN PRODUKT IM EINKAUFSWAGEN — UBERSICHT

,Stellen Sie Sich vor, Sie sind beim Einkaufen. Sie haben bereits alles besorgt und kénnten zur Kasse gehen.
Jetzt stellen Sie aber fest, dass Sie eines der Produkte doch nicht brauchen. Niemand beobachtet Sie.
Hand aufs Herz: Was tun Sie?“*

vorbildlich L/ ) K \A pragmatlsch
)

68,6+ 1 1,3%

dreist unentschlossen Jich gebe das Produkt

~ an der Kasse ab.”

18,3% 12,6%

JIch lege das Produkt an
seinen urspriinglichen Ort
im richtigen Regal zuriick.”

sich lege das Produkt ,ich kaufe das Produkt
irgendwo im Supermarkt ab.” trotzdem.”
n=1.058 *Summe Antwortmoglichkeiten ,sehr haufig” + ,haufig”
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Wird ein bereits im Einkaufswagen befindliches Produkt nicht mehr

bendtigt, verhalten sich die Befragten sehr unterschiedlich.
VERHALTEN BEI EINEM NICHT MEHR BENOTIGTEN PRODUKT IM EINKAUFSWAGEN

,Was tun Sie mit einem nicht mehr benétigen Produkt in lhrem Einkaufswagen?“

Haufig: 68,6%

sIch lege das Produkt, das ich nicht brauche, an seinen
urspriinglichen Ort im richtigen Regal zuriick.”

sIch lege das Produkt, was ich nicht brauche, irgendwo im
Supermarkt ab.“

Haufig: 18,3%

1 1 1 1
1 1 1 1
1 |
| 406% : | : 40,7%

o 1 o
_ A ,  193% 8,3% 3,89 | 5,4% 129% | 154% 200% l

' & — A e DN [ ]
| 1
1 Sehr Haufig :Gelegentlich Selten Nie 1 Sehr Haufig :Gelegentlich Selten Nie
. haufig : . haufig :
e e e e e e - —— J e e e e e e e o — 3

slch kaufe das Produkt trotzdem.“ »Ich gebe das Produkt, das ich nicht brauche, an der Kasse ab.”

Haufig: 12,6% Haufig: 11,3%

T | T :
! I : I 51,1%
! ! N 39,0% ! !
! | 208% 5% | ' leaw  212%
1 47% 79% I 4,3% 70% 1 !
| Sehr Haufig | Gelegentlich ~ Selten Nie | Sehr Haufig | Gelegentlich ~ Selten Nie
. haufig ! | haufig !
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Das wahllose Ablegen eines nicht mehr benoétigten Produkts ist

insbesondere unter den jiingeren Befragten verbreitet.
VERHALTEN BEI EINEM NICHT MEHR BENOTIGTEN PRODUKT IM EINKAUFSWAGEN

,Was tun Sie mit einem nicht mehr benétigen Produkt in lhrem Einkaufswagen?“
Ich lege das Produkt irgendwo im Supermarkt ab.

héufig oder sehr haufig

18 bis 29 Jahre 38,2% n=220 «

30 bis 39 Jahre 27,3% 187

40 bis 49 Jahre 151% 232 Gzz)
Prozentpunkte
50 bis 59 Jahre - 233

60 bis 70 Jahre - 186

n=1.058
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Knapp zweli Drittel der Deutschen beobachten beim Warten an der

Supermarktkasse andere Menschen in der Schlange.
ZEITVERTREIB IN DER SUPERMARKTSCHLANGE — TOP 8

,Sie stehen in einer langen Schlange an der Supermarktkasse an. Wie verbringen Sie die Zeit bis zum Bezahlen?“

héaufig oder sehr hiufig

Ich beobachte die

Menschen in der Schlange. 64,4%

Ich schaue mir die Produkte,

die an der Kasse ausgestellt sind, an. 44,0%

Ich sortiere meine Einkaufe so um,

dass ich sie gut einpacken kann. 41,9%

Ich rechne aus,
was der Einkauf kosten wird.

38,0%

Ich kaufe Zigaretten.* 28,5%

Ich schaue, ob ich
geniigend Kleingeld habe.

Ich beschéftige mich
mit meinem Handy. _ 19,8%

n=1.058 *n=548 (Nur Personen, die angaben zu rauchen)

24,7%
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Die Zeit beim Anstehen an der Supermarktkasse wird unterschiedlich

genutzt.

ZEITVERTREIB IN DER SUPERMARKTSCHLANGE (1/2)

,Sie stehen in einer langen Schlange an der Supermarktkasse an. Wie verbringen Sie die Zeit bis zum Bezahlen?“

.Ich beobachte die Menschen in der Schlange.”

Haufig: 64,4%

1 1
1 1
1 1
! 382% 1
| 26,2% L 26,5%
m W e .
|
! Sehr Haufig :Gelegentlich Selten Nie
1 haufig :

»Ich schaue mir die Produkte, die an der Kasse ausgestellt sind,

an.

Haufig: 43,9%

| 1

I 1

I 1

| 31,0% | Sol*%

L 12,9% - ! 16,0% .

| - : 1 A0%

:Gelegentlich Selten Nie
1
1

i Sehr Haufig
i haufig

kann.”

Haufig: 41,9%

21,5%

17,3%

»Ich sortiere meine Einkaufe so um, dass ich sie gut einpacken

19,4%

Gelegentlich  Selten

Nie

slch rechne aus, was der Einkauf kosten wird.”

Haufig: 38,0%

|
| | 302%
I 221%
9 : 18,2% .
= - : =
H ' L
| 1
. Sehr Haufig | Gelegentlich  Selten Nie
1
1
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Die Zeit beim Anstehen an der Supermarktkassen wird unterschiedlich

genutzt.

ZEITVERTREIB IN DER SUPERMARKTSCHLANGE (2/2)

,Sie stehen in einer langen Schlange an der Supermarktkasse an. Wie verbringen Sie die Zeit bis zum Bezahlen?“

JIch kaufe Zigaretten.“*

Haufig: 28,5%

»Ich schaue, ob ich geniigend Kleingeld habe.”

Haufig: 24,7%

© 2016 myMarktforschung.de

1 1
1 1
1 1
' 239% 0 26,1% o 271% 251% %
12 6% 159% | 21,5% 17.7% 23,1%
i | = gy | B
. T . . . o . .
! Sehr Haufig 1 Gelegentlich  Selten Nie ! Sehr Haufig 1 Gelegentlich  Selten Nie
1 haufig | i haufig :
e e e e e e e e —— J e e e e e e e e ——— 3
»Ich beschaftige mich mit meinem Handy.“
Haufig: 19,9%
T |
| ! 37,3%
1 1 o)
| L17,9% 250%
7% 128% |
i Sehr Haufig :Gelegentlich Selten Nie
1 haufig :

*n=548 (Nur Personen, die angaben zu rauchen)
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Jiingere Alterskohorten nutzen die Zeit an der Kasse oft zum Kleingeld
zahlen oder um sich mit dem Handy zu beschaftigen.

ZEITVERTREIB IN DER SUPERMARKTSCHLANGE

,Sie stehen in einer langen Schlange an der Supermarktkasse an. Wie verbringen Sie die Zeit bis zum Bezahlen?“

30 bis 39 Jahre

40 bis 49 Jahre

50 bis 59 Jahre

héaufig oder sehr haufig

26,2%

25,4%

21,0%

233

60 bis 70 Jahre - 186

.Ich schaue, ob ich geniigend Kleingeld habe.”

187

232

sIch beschaftige mich mit meinem Handy.”

18 bis 29 Jahre

30 bis 39 Jahre

40 bis 49 Jahre

50 bis 59 Jahre

60 bis 70 Jahre

héaufig oder sehr haufig
29,4% 187
16,4% 232
6,9%| 233
=
27% 186

r

n=1.058
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Frauen und Manner unterscheiden sich nur geringfligig hinsichtlich der

Aktivitaten, denen sie in der Supermarktschlange nachgehen.
ZEITVERTREIB IN DER SUPERMARKTSCHLANGE — NACH GESCHLECHT

,Sie stehen in einer langen Schlange an der Supermarktkasse an. Wie verbringen Sie die Zeit bis zum Bezahlen?“

héufig oder sehr hdufig
Ich beobachte die 67,2%
Menschen in der Schlange. n, 61,4%
Ich schaue mir die Produkte, 47,0%
die an der Kasse ausgestellt sind, an. 40,7%
Ich sortiere meine Einkaufe so um, 42,1% B Frauen
dass ich sie gut einpacken kann. 41,7% |:| Manner
Ich rechne aus, 36,3%
was der Einkauf kosten wird. 39,7%
%
Ich kaufe Zigaretten.* 28,3%
28,6%
Ich schaue, ob ich 26,2%
geniigend Kleingeld habe. 23,1%
Ich beschéftige mich 19,9%
mit meinem Handy. 19,8%
n,=542 (Alle Frauen) *n=548 (Nur Personen, die angaben zu rauchen)

n,=516 (Alle Manner)
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Uber die Halfte der Deutschen ist der Meinung, dass jeder den Waren-

trenner hinter die eigenen Einkaufe legen sollte.
VERHALTENSWEISEN IN BEZUG AUF DEN WARENTRENNER

~Welche Verhaltensweisen finden Sie hinsichtlich des Warentrenners* generell richtig?“

Ist mir egal.

Jeder sollte den Warentrenner
auf das Band hinter die [BY#eRA
eigenen Einkaufe legen.

Jeder sollte den Warentrenner auf das Band
vor die eigenen Einkaufen legen.

n=1.058 *Ein Warentrenner, auch Warentrennstab, ist ein Stab von etwa 30 cm Lange,
das in Supermarkten dazu benutzt wird, die auf dem Forderband einer Kasse
liegenden Waren verschiedener Kunden voneinander zu trennen.

© 2016 myMarktforschung.de 14



Jeder Fiinfte ist unehrlich und weist die Kassiererin/den Kassierer nicht

darauf hin, wenn zu viel Wechselgeld herausgegeben wurde.
VERHALTEN BEI FALSCHEM WECHSELGELD

»Sie bemerken, dass Ihnen zu viel Wechselgeld gegeben wird. Welche der Aussagen trifft am ehesten auf Sie
zu? Ich weise die Kassiererin/den Kassierer ..."

... in jedem Fall darauf hin,

unabh&ngig vom Betrag. 60,1%

... hicht darauf hin. 18,8%

... hur bei einem fiir mich 12 0%
gréReren Betrag darauf hin. e
... hur bei einem fiir mich 9,1%

kleineren Betrag darauf hin.

n=1.058
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Je alter die Befragten desto ehrlicher: Der Anteil derer, die zu viel

Wechselgeld anmerken, ist bei den 60 bis 70-Jahrigen am grof3ten.
ZEITVERTREIB IN DER SUPERMARKTSCHLANGE

»Sie bemerken, dass Ihnen zu viel Wechselgeld gegeben wird. Welche der Aussagen trifft am ehesten auf Sie
zu? Ich weise die Kassiererin/den Kassierer ..."

.- in jedem Fall darauf hin, unabhangig vom Betrag.” . nicht darauf hin.“
18 bis 29 Jahre 54,1% n=220 18 bis 29 Jahre | 19,1% |n=220
30 bis 39 Jahre _ 187 30 bis 39 Jahre - 187
40 bis 49 Jahre 56,5% 232 40 bis 49 Jahre | 22,0% |232
50 bis 59 Jahre 68,2% 233 50 bis 59 Jahre | 16,7% | 233
60 bis 70 Jahre m 186 60 bis 70 Jahre m 186
n=1.058
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Die Haufigkeit mit der Manner und Frauen im Supermarkt einkaufen,

unterscheidet sich nur geringfiigig.

SUPERMARKTEINKAUF IN DEN LETZEN SIEBEN TAGEN — NACH GESCHLECHT

,Wie hdufig haben Sie in den letzten sieben Tagen im Supermarkt eingekauft?“

Frauen
29,7% 26,9%
13,3% 13,8% 13,8%
1,8% 0,2% 0,2% 0,2%
| |
Kein Mal 1 Mal 2 Mal 3 Mal 4 Mal 5bis10Mal 11 bis 16 bis Mehr als
15 Mal 20 Mal 20 Mal
Manner
33,5%
o %
13,0% 10,3% 13,6
2,5% o 0 o
=2 0,4% 0,6% 0,2%
Kein Mal 1 Mal 2 Mal 3 Mal 4 Mal 5bis10Mal 11 bis 16 bis Mehr als
n,=542 15 Mal 20 Mal 20 Mal
n,=516

© 2016 myMarktforschung.de
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Die Einkaufshaufigkeit ist abhangig von der HaushaltsgroRe: Je groRer

der Haushalt, desto haufiger wird pro Woche eingekauft.
SUPERMARKTEINKAUF IN DEN LETZEN SIEBEN TAGEN — NACH HAUSHALTSGROSSE

,Wie hdufig haben Sie in den letzten sieben Tagen im Supermarkt eingekauft?”

Ein-Personen-Haushalt Vier-Personen-Haushalt
i 102,95 df®H 2324
Zwei-Personen-Haushalt Fiinf-Personen-Haushalt
PRoi0 0287 PRiRE 2312
Drei-Personen-Haushalt Mehr als fiinf Personen

Bih 0286 pifhee 048

n=1.058

© 2016 myMarktforschung.de 19



Geschlechterverteilung der Befragten

SOZIODEMOGRAFISCHE DATEN (1/8)

Mannlich (48,8%

n=1.058

© 2016 myMarktforschung.de

Weiblich
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Wohnorte der Befragten

SOZIODEMOGRAFISCHE DATEN (2/8)

Baden-Wiirttemberg
Bayern

Berlin

Brandenburg
Bremen

Hamburg

Hessen
Mecklenburg-Vorpommern
Niedersachsen
Nordrhein-Westfalen
Rheinland-Pfalz
Saarland

Sachsen
Sachsen-Anhalt
Schleswig-Holstein

Thiiringen

n=1.058

© 2016 myMarktforschung.de

21,8%
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Altersverteilung der Befragten

SOZIODEMOGRAFISCHE DATEN (3/8)

20,8%

18 - 29 Jahre 30-39 Jahre

n=1.058

© 2016 myMarktforschung.de

21,9%

40-49 Jahre

22,0%

50-59 Jahre

60-70 Jahre
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Bildungsabschliisse der Befragten

SOZIODEMOGRAFISCHE DATEN (4/8)

kein Abschluss

Hauptschul-, Volksschul- oder Realschulabschluss
oder Polytechnische Oberschule (POS) oder
Anlernausbildung, berufliches Praktikum oder Berufsvorbereitungsjahr

Abitur, Fachhochschul- oder Hochschulreife

Abschluss einer Lehrausbildung (oder berufsqualifizierender Abschluss an
Berufsfachschulen/Kollegschulen oder Abschluss einer einjahrigen Schule
des Gesundheitswesens oder Abschluss des Vorbereitungsdienstes

fuir den mittleren Dienst in der 6ffentlichen Verwaltung)

Abitur, Fachhochschul- oder Hochschulreife und Abschluss einer Lehrausbildung
(oder berufsqualifizierender Abschluss an Berufsfachschulen/

Kollegschulen oder Abschluss einer einjahrigen Schule des

Gesundheitswesens oder Abschluss des Vorbereitungsdienstes

flir den mittleren Dienst in der 6ffentlichen Verwaltung)

Meister-, Technikerausbildung oder gleichwertiger Fachschulabschluss

Fachhochschul-, Hochschulabschluss oder Promotion
n=1.058

© 2016 myMarktforschung.de

26,1%
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Tatigkeit der Befragten

SOZIODEMOGRAFISCHE DATEN (5/8)

Hausfrau/ Hausmann
in Elternzeit

Vollzeit berufstatig
Teilzeit berufstatig
nicht berufstatig
Stunden/in
Schiiler/in
Auszubildende/r

Rentner/in Pensionar/in
n=1.058

© 2016 myMarktforschung.de

46,8%
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Anzahl der Personen im Haushalt der Befragten

SOZIODEMOGRAFISCHE DATEN (6/8)

1 Person 2 Personen 3 Personen 4 Personen

n=1.058

© 2016 myMarktforschung.de

5 Personen

Mehr als 5
Personen

25



Haushaltsnettoeinkommen der Befragten

SOZIODEMOGRAFISCHE DATEN (7/8)

unter 1.100 bis unter 1.500 bis unter 2.000 bis unter 2.600 bis unter 4.000 bis unter
1.100 Euro 1.500 Euro 2.000 Euro 2.600 Euro 4.000 Euro 7.500 Euro

n=1.058

© 2016 myMarktforschung.de

tber 7.500
Euro
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Unser Leistungsspektrum umfasst alle relevanten Themenbereiche der
Marktforschung.

LEISTUNGSSPEKTRUM MARKTFORSCHUNG

Markenforschung

Fundierte Markenforschung entlang
aller Stufen des Markentrichters,
Bekanntheit, Image, Positionierung,
Kaufabsicht, Markentreiber,
Handlungsrelevanz

Felddienstleistungen Produktforschung

Bewertung von Produkten in der
Konzeptionsphase und allen Phasen
des Produktlebenszyklus sowie
Preisforschung, weltweites Product
Retrieval und Produkttests in-Home,

in-Studio und in-Office

Professionelle Feldorganisation mit
eigenem weltweiten Onlinepanel,
Mystery Shopper und Interviewerfeld
sowie Rekrutierung fiir B2C und B2B-
Studien

Wir stellen die richtigen Fragen.

POS-Forschung

Befragungen, Shelf Tests,
Preiserhebungen, Frequenzzahlung
und Mystery Shopping zur
umfassenden Erfassung der
Leistungsqualitat am Point of Sale

Kundenforschung

Detailliertes Verstandnis lhrer
Zielgruppe durch
Marktsegmentierung,
Kundenzufriedenheit, Mystery
Research und Customer Decision

Journey

Werbeforschung

Pre-Tests fiir Werbemittel und
Werbekonzepte, Erhebung von
Tracking von Werbewirkung und
Werbewirksamkeit sowie
Testimonial-Marktforschung
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Wir begleiten Sie Im gesamten Prozess |hrer Marktforschung.

UNTERSTUTZUNG IM GESAMTEN MARKTFORSCHUNGSPROZESS

@ 2 3 4

Konzeption Datenerhebung Analyse Empfehlung
= |st-Situation = Quantitative = Datenauswertung = Handlungsoptionen
feststellen und Primarforschung identifizieren und

= Statistische

bewerten
Datenanalyse

analysieren (telefonisch, schriftlich,
= Zielsetzung festlegen personlich, online) oL = |mplikationen ableiten
- Qualitative = Qualitative Analyse

Primarforschung = Begleitung von

Umsetzungsprozessen

= Untersuchungsdesign
konzipieren

Dateninterpretation

= Sekundaranalyse / Aussagekraftige

= Fragebogen /

: : Desk Research Dokumentation
Leitfaden entwickeln
= Zeitlichen Ablauf = - - -
klaren T . : ;
e Wir fiihren die BRIy
4 Datenerhebung zu 100% A
N mit unseren eigenen !
S~o. Ressourcendurch. -~

S~ -
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Erhobene Daten liefern wir in einem ausfiihrlichen und aussagekraftigen
Schaubildreport.

ERGEBNISDARSTELLUNG / ANALYSE / REPORTING VON MARKTFORSCHUNGSDATEN

Kettler -, Hert s'-  Pagasus’- und .Diamant'-Besitzem ist die eigane sign chne .Schnick-Schnack” wird stark bevarzugt:
- . "

e Wenige praferieren ein Retro Design,

= Wir fiihren eine fundierte
statistische Datenanalyse
durch.

= Sie erhalten
aussagekraftige
Diagramme, statt schwer
zu interpretierende Daten.

Datenerhebung

Das Imemet nutzen knapp 80% fur die Recherche; gut 40% erhalten Infos In léndlichen Regionen werdan Fahrradhelme etwas haufiger getragen als n Ke rn a u S S a g e n We rd e n a uf
liber Bekannte, Je ein Drittel Gber Prospeki= und im Fahrradgeschaft in Stadtan
KRR € den Punkt gebracht.

Die Prasentation kann in
Ihrem
Unternehmensdesign
angefertigt werden.

Datenanalyse ’

Die Schaubilder kénnen in
Management-
Prasentationen integriert
werden.

Fur ein neuas Fahrrad wird im Durchschnitt ein Preis von 512 Euro gezahit
70 Prozent geben unfer 500 Eura aus! jader Zwsie mehr als 1,000 Eura

EURD BEI NEURAUF

Wi it Ty St erpciod P gabotledT

v Erforderliche MaBnahmen
sind einfach abzuleiten.
Daten- Kurzum: Sie kénnen ohne
aufbereitung Schwierigkeiten mit den
Ergebnissen arbeiten.
& J \. /
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Wir konnten bereits Klienten aus unterschiedlichen Branchen mit unserer

Arbeit begeistern.
AUSWAHL UNSERER REFERENZEN

@) AIRBUS &CTTmry

Gebr. Heinemann
Gogrireol TEFD

BNP PARIBAS
* . CARDIF

BLUME
2000

Rubbermaid § innocent
little tasty drinks

© 2016 myMarktforschung.de

dacques’
KIND

c_P\‘“\o‘

et

Designer Qutlets

\

~ Fraunhofer

LOREAL
STOKKE

LAvATLR

ITALY'S FAVOURITE COFFEE

@ Homburg & Partner
Excellence in Marketing, Sales & Pricing

BCG

Tie Boston Consurting GrRoup

31



» myMarktforschung

www.myMarktforschung.de

myMarktforschung.de ist ein Angebot von

Dr. Grieger & Cie. Marktforschung
Barmbeker Stralle 7a
22303 Hamburg
Germany

(0 40) 69 64 66 2-0

hallo[atjmymarktforschung.de

© 2016 Dr. Grieger & Cie. | Marktforschung aus Hamburg

Zulassig ist die Verwendung im Rahmen der erworbenen Lizenz. Ver6ffentlichungen sind im Vorwege mit der Dr. Grieger & Cie.
Marktforschung abzustimmen. Alle Gibrigen Rechte werden vorbehalten.

All rights reserved. No part of this document may be reproduced or transmitted in any form or by any means, electronic or
mechanical, including photography, recording, or any information storage and retrieval system, without permission from Dr. Grieger &
© 2016 myMarktforschung.de Cie.



