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FUTURE BUY

The Future of Shopping and Shopping Innovation
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GfK führt ein kontinuierliches Forschungsprogrammdurch ïFuture Buy

Future Buy Forschungsmethodik

ÅEthnographie

ÅWeb Monitoring des Einkaufsverhaltens

ÅU&A Shopper Studie

ÅKonsumententrends (Roper)

Åunterstützende Desk Research

2009/2010
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ÅAufkommen neuer Technologien, 
Informationsquellen und 
Kommunikationsmedien

ÅMehr Optionen ïVertriebswege, Filialen, 
Produkte und Marken

ÅAusgeglicheneMarktbedingungen für
Marken und Geschäfte infolge nahezu
perfekter Informationen für den 
Konsument

ÅHandelsketten bedienen beide Bereicheï
online und klassischeStores

ÅMarken werden direkt über Online Shops 
verkauft

ÅAufkommen neuer ñtouch pointsò 
ermöglichen zahlreiche neue ñPathways to 
Purchaseò

ÅDigital Natives werden zu Konsumenten

Hintergrund: Jüngste Veränderungen im Shopping-Umfeld



Eine neue Ära des Shoppings bricht an
:  Eingeleitet durch eine neue Generation passionierter,    

qualitätsfokussierter Konsumenten
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Der traditionelle Shoppingprozess war linear

Sehendes 
Produktes

Aussuchen:

Vertriebsweg, 
Geschäft& 

Produkt

Kauf

Ziel Marketing Pull     Handelsketten Push

Das Marketing hatte die Zügel in der Hand ï
Es lockte potentielle Käufter in den Handel (ñPullò) wo die 
Händler übernommen und den Deal in Store abgeschlossen
haben(ñPushò)

...all das hat sich jedoch verändert
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Der neue Shoppingprozessïdas Zentralistische Weltbild

Personalisiert - der Konsument im Zentrum

Beschaffung
Info, Produkte ,
Vertriebswege

Selektion
Marken

POP

Evaluierung
Bedürfnisse

Wert -
maximierung
nach dem Kauf
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Wirtschaft und Technologie haben den Prozessfür immer verändert

Konsumenten integrieren heutzutage den 

stationären Handel, Online, Web 2.0 und 

andere touch points um zu entscheiden

wie, wann und wo sie benötigte

Informationen einholen, Produkte und 

Dienstleistungsangebote beurteilen und ï

schlussendlichïden Kauf tätigen.
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NeueñPathways to Purchaseò

Online

Flyers
Direct 
Mail

Handy

POS

Word of 
Mouth

TV

Mehr Touch Points, personalisiert und speziell abgestimmt  auf 

die  Produktkategorie und den Kaufanlass
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Multi Media / Multi Channel Marketing
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Vom Konsumenten initiierte Touch Points ïKategorie Personal Care

49%

54%

49%47%

47%

Google/andere ïProdukt Info

Wurfsendung/Flyers

Meinung von Freunden/Familie/Kollegen

Produktverpackung 48%

Google/andere ïandere Info

POS Displays

Produktproben

Produktliteratur

Verkaufspersonal

Produktdemos/-klassen

Info Stände

Info Kiosks

Info Ausstrahlung

47%

42%

38%

36%

33%

33%

33%

Direct mail Flyers ïvon Handelsketten

Flyers in Zeitungen ïvon Handelsketten

Flyers in Zeitungen ïvon Marken

Direct mail Flyers ïvon Marken

44%

46%

46%

49%

Shopping Seiten ïz.B. Amazon 

Handelsketten Websites

Marken Websites

Preis/Preisnachlass Websites 

Ebay, etc. 

Meinung des Konsumenten

Flyers online 

Nachrichten/Magazine

Spezifische Interessensgruppen

Regionale Kommunikation

Social media 

47%

46%

43%

39%

38%

36%

36%

35%

30%

29%

29%

Konsumenten
Touch Points

ONLINE

PRINT

POS

WORD OF MOUTH



ñHandelsketten, Werbung und Marken haben weniger

Einfluss auf meine Einkaufsentscheidung als jemals zuvorò

ñIch lerne wie man besser und effizienter einkauft

als früherò

ñIch habe mehr Kontrolle als früher, wenn es darum geht, die

für mich besten Produkte und Dienstleistungen auszuwählenò

Der Konsument hat gefühlte Kontrolle

GfK Future Buy Studie (Österreich)

40%

53%

61%



12

GfK Austria ïCustom Research FUTURE BUY Mag. Roland Strilka/ Mag. Vera Grasl 30.09.2010

Personal Reviews ïWord of Mouth des Digitalen Zeitalters
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Personal Reviews ïWord of Mouth des Digitalen Zeitalters



Die Entwicklung eines neuen Konsumenten
:  Wie das Internet die heutige Konsumkultur geprägt hat
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Xtreme Shopping ist eine kulturelle Bewegung

Xtreme

ShoppersTraditionell Xtreme Shopper Verhalten

Xtreme Shopper Neigungen

Traditionalisten

Wie viele zeigen Verhalten ? Rund ein Drittel der Bevölkerung

Xtreme S.

Neigungen



Surft die ñextra mileò

ñBei all den Einkaufsmöglichkeiten, die mir zur Verfügung 
stehen, ist es heutzutage viel einfacher, die richtigen Produkte 
und Dienstleistungen zum besten Preis zu findenò

ñIch nutze neue Wege und neue Informationsquellen um die 
Dinge zu finden, die ich braucheò

70%

73%

../../../../../Local Settings/Temp/gfk_v4_PC.exe
../../../../../Local Settings/Temp/gfk_v4_PC.exe
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Wer ist der typische Xtreme Shopper? Gibt es ihn überhaupt? 



Lesen von Erfahrungsberichten anderer (z.B.: Blogs/Foren)

Gezielte Suche nach dem günstigsten Preis/Angebot

Einholen von Informationen zum Produkt / zur Dienstleistung

Das Internet als Informationsquelle

GfK Future Buy Studie (Österreich)

58%

74%

91%

36%

46%

56%
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Shopping ñBotsò ïVergleiche oder zahl drauf!
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Loyalität schwindet ïdie Herausforderung an allen Fronten

Handelsketten

BessereBelohnungs- und Loyalitätssysteme notwendig

Loyalität sinkt ïñshopping aroundò nimmt zu

Aufkommende Abneigung gegenüber Club-Karten:    

ñBringts mir wirklich was?ò

Marken

Geringere Markenloyalität - aufkommender Trend: Private Labels

Konsumenten: ñEigenmarken stellen eine gute Alternative darò
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ñMutualityò als neuer Schlüsseltreiber für Loyalität

Konsumentenstreben im Allgemeinen nach einer für beide Seiten persönliche Beziehung

zu Marken und Handelsketten . Ebensoexistiert ein neues Verlangen der Konsumenten

sich selbst einzubringen.

Empfundene Bevormundung und 
das Gefühl manipuliert zu werden

sind enorme
Konsumentenñturn offsò

Dialog, Unterstützung
und das Gehört werden sind

Konsumentenñturn onsò



22

GfK Austria ïCustom Research FUTURE BUY Mag. Roland Strilka/ Mag. Vera Grasl 30.09.2010

Co-Creation & Individualisierung


