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DER HANDEL ERSETZT PRINTGESTUTZTE DURCH VIELFALTIGE DIGITALE KOMMUNIKATION
mafowerk untersucht das Shopper- und Informationsverhalten von LEH-Kaufern
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Trend Evaluation identifiziert und bewertet die Zielgruppen bei digitaler und printgestiitzter
Kommunikation

1 Kernfragen |

Wie kommen die Produkt- und Warengruppenangebote in das ,relevant
1 set” der potenziellen Zielgruppe?

Welche Zielgruppen-Typologie kann gebildet werden?

Wie hoch ist die Bereitschaft - fiir welche Konzepte?

Welche Wiinsche sind bis jetzt unberiicksichtigt?

Was sind die Motivatoren und Barrieren?

Was sind die wichtige Nutzer-Attribute aus der Sicht des Shoppers ?

mafoawerlk
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Trend Evaluation macht die Shoppergewohnheiten transparent und zeigt damit die
Potenziale und Chancen nach Zielgruppen auf

Shopper - Customer Journey:

Welche Informationsquellen werden genutzt und wie haufig?

Fiir welche Kundengruppen ist Digital wichtig? Fiir welche Kundengruppen ist Print wichtig?

Nach welchen Kundentypologien kann man die Verwender einordnen?

Welche Loyalty-/Bonusprogramme des Handels sind bekannt? Welche werden genutzt?

Wie werden Loyalty-/Bonusprogramme genutzt (Kundenkarte/Smartphone)?

Griinde fiir die Nutzung von Loyalty-/Bonusprogrammen des Handels (Mehrkauf oder Punkte sammeln)?

Wie effizient ist Retail Media am POS: welche Instrumente werden erinnert? Welche Promotions/Marken werden erinnert?
Wie wichtig ist Print und Digital bei einzelnen Warengruppen? (LEH/Drogeriemarkte)

Wird Print und Digital parallel verwendet (hybrid)?

Wie hoch ist die Bereitschaft, von Print auf Digital umzusteigen? Was sind Hindernisse und Barrieren?

Was tun Handzettel-Nutzer, wenn es keine gedruckten Handzettel Ihres Lebensmittelgeschaftes und/oder Drogeriemarktes
mehr gibt bzw. gabe (Nutzung anderer Medien, Nutzung anderer Handzettel, etc.)?

Welche Kanale bei Digital sind wie wichtig?
Wie wird die digitale Kommunikation der einzelnen Handelsunternehmen bewertet? Wie werden die Print-Handzettel bewertet?
Wie hdufig werden digitale Prospektportale genutzt?
Wie groB sind die Unterschiede nach soziodemografischen Merkmalen?
mafn
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Trend Evaluation zeigt die Relevanz von Handelskommunikation fiir Kaufentscheidungen:
Wie wichtig ist Print und Digital bei einzelnen Warengruppen?

Frisches Obst und Gemiise

Frisches Fleisch

Frische Wurstwaren

Molkereiprodukte (z. B. Butter/Milch/Joghurt)

Kése

Brot und Backwaren

Saisonale oder anlasshezogene Produktangebote (z. B. Grillen/ Weihnachten/Ostern/Schulanfang)
SiiBwaren/Zuckerwaren (z. B. Bonbons, Gummibarchen, usw.)
Schokolade (z. B. Tafelschokolade, Riegel, usw.)

Salzige Snacks (z. B. Chips, Salzstangen, usw.)
Waschmittel

Putz-/Reinigungsmittel

Korperpflege/Kosmetikprodukte

Wein

Sekt

Bier

Spirituosen

Erfrischungsgetranke (z. B. Limonaden/Cola/Eistee, usw.)
Mineralwasser

Kaffee

Tee
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Tiernahrung

Eiscreme

Fertiggerichte

Textilien/Bekleidung

Tiefkiihlprodukte

Non-Food Angebote (z. B. Bekleidung, Kochuntensilien, Werkzeuge, usw.)
Reisen/Stadtereisen

Vegane/Vegetarische Produkte

Babypflege

Babynahrung

mafn
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Trend Evaluation liefert reprasentative Ergebnisse fiir die deutschen Shopper

‘ Studieninhalte und Studiendesign ’

Gegenstand Erkenntnisse zum Shopper- und Informationsverhalten von LEH-Kaufern

Methode Bevdlkerungsreprasentative Zielgruppen-Befragung (online) mit 2.000 Befragten

Auswertung fiir Deutschland gesamt sowie nach:

Ergebnisse
9 Altersklassen | Geschlecht | Haushalts-Nettoeinkommen

Ergebnislieferung mit PowerPoint-Charts inklusive aussagefahiger Kommentierungen
und Ergebnisinterpretationen

mafoawerlk
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Trend Evaluation erhebt alle wichtigen Soziodemografien

[ Studieninhalte und Studiendesign ]

TREND EVALUATION CONSUMER INSIGHTS

Ausweis von folgenden Soziodemografien:

Geschlecht
Alter

Generationenzugehorigkeit:

Netto-Einkommen pro Monat:

Gebiete:

Haushaltsgrosse:

Kinder:
Kaufertyp:

OrtsgroBe/Wohnverhaltnisse

mannlich, weiblich
18-29 / 30-39/ 40-49 / 50-59 / 60-69
Baby Boomers / Generation X / Generation Y / Generation Z

bis 1.000 Euro / 1.000-1.999 Euro / 2.000-2.999 Euro / 3.000-3.999 Euro /
4.000 Euro und mehr

Nord-West / Nord-Ost / Thiiringen-Sachsen / Mitte / NRW /
Bayern-Baden Wiirttemberg

1-Personen Haushalte / 2-Personen Haushalte /
3-Personen Haushalte / 4-Personen Haushalte und mehr

Haushalte mit Kindern / Haushalte ohne Kinder

Online-Kaufer / Stationarer Kaufer

mafn
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STUDIENERGEBNISSE

o

Generelles Einkaufsve

Informationsverhalten/ In
Zeitaufwand fiir Nutzung

Informationsmedien/Informatic

Handlungsauslosung

zung nach Warengruppen / LEF _‘

Mediennutzung nach Warengruppen / Drogeriemarkte

8. Nutzungskriterien. Was ist wichtig?




Der Anteil der offline-Nutzer sinkt deutlich und der der ,bevorzugt® online-Nutzer steigt

Welche Informationsquellen nutzen Sie bevorzugt, um sich iiber aktuelle Angebote von Lebensmittelgeschaften und/oder Drogeriemarkten zu informieren?
2022 n=2.000, 2023 n=2.069, 2025 n=2.039

Ich informiere mich bevorzugt offline (nicht online)

z. B. durch gedruckte Handzettel bzw.
Kundenmagazine/Werbeprospekte, Anzeigen in Tageszeitungen,
usw.

2022 2023 2025

Ich informiere mich sowohl offline
z. B. durch gedruckte Handzettel bzw. 20,6%
Kundenmagazine/Werbeprospekte, Anzeigen in Tageszeitung(en),
usw. als auch online (z. B. durch die Webseiten, Apps der
Handelsunternehmen oder Online-Prospektportale, usw.)

13,9% 34,8% 29,8%

35,6% )
m Ich informiere mich bevorzugt online (im Internet) 39,1% 39,5%

z. B. durch die Webseiten, Apps der Handelsunternehmen oder
Online-Prospektportale, usw.

Angaben in %

In 2022 informierten sich 21 % bevorzugt online iiber Angebote von Lebensmittel- bzw. Drogeriemarkten, in 2025 steigt dies auf 31 %
Nach 44 % in 2022, die sich bevorzugt offline iiber Angebote von Lebensmittel- bzw. Drogeriemarkten informieren, sinkt dieser Wert auf 30 %
Der Anteil derjenigen, die sich sowohl offline als auch online informieren, bleibt gegeniiber 2023 konstant

TREND EVALUATION SHOPPER INSIGHTS mAfn
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Convenience und Gewohnheit: das sind die wichtigsten Pro-Argumente der ,Offline-Fans” fiir
die Print-Kommunikationsinstrumente des Handels in 2025

Konnen Sie uns den Grund oder die Griinde nennen, warum Sie sich bevorzugt offline und nicht online {iber aktuelle Angebote von Lebensmittelgeschaften und/oder
Drogeriemarkten informieren? Alle Befragten, die sich bevorzugt offline (nicht online) informieren n=878 (2022) / n=740 (2023) / n= 608 (2025)

2022 2023 2025

| 289 Ist einfacher/bequemer fiir mich 27,8 Ist einfacher/bequemer fiir mich 224

Ist einfacher/bequemer fiir mich

Ich will lieber Papier/will was durchblattern/in Ruhe
22,6 alles anschauen

Ich will lieber Papier/will was durchblattern/in Ruhe
alles anschauen
Geht schneller/GroBerer Zeitbedarf onling, bis ich
alle Geschiftsangebote durch habe

252 Aus Gewohnheit 21,3

Ubersichtlicher, kann Angebote besser erkennen

20,5
\ Geht schneller/GriRerer Zeitbedarf onling, bis ich

16,5 alle Geschiftsangebote durch habe

23,6 Ubersichtlicher, kann Angebote besser erkennen 20,1

Ich will lieber Papier/will was durchbl&ttern/in Ruhe

alles anschauen 19,2
Praktischer/Handlicher als online 76

Geht schneller/GriBerer Zeitbedarf online, bis ich

Ubersichtlicher, kann Angebote besser erkennen

Praktischer/Handlicher als online Praktischer/Handlicher als online

Aus Gewohnheit Aus Gewohnheit 46

alle Geschiftsangebote durch habe "

Sonstige Griinde (online mehr Stromverbrauch, etc.) Sonstige Griinde (Datenschutz etc.) 45 Sonstige Griinde (Datenschutz etc.) 438
00 100 200 300 400 500 00 100 200 300 400 500 00 100 200 300 400 500

@:«% Angaben in %

E An der Schnelligkeit des Internets zweifeln auch die wenigsten Offline-Nutzer, denn das Argument, dass offline-Angebote schneller zu lesen sind, geht im Zeitvergleich deutlich
zuriick

Die meisten informieren sich offline aus Bequemlichkeit und Gewohnheit. Teilweise ist das Lesen von Handzetteln schon zu einer Art Ritual geworden

TREND EVALUATION SHOPPER INSIGHTS mAfn
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Einige Orginalstatements der ,Offline-Fans”

Konnen Sie uns den Grund oder die Griinde nennen, warum Sie sich bevorzugt offline und nicht online {iber aktuelle Angebote von Lebensmittelgeschaften und/oder
Drogeriemarkten informieren? Alle Befragten, die sich bevorzugt offline (nicht online) informieren n= 608 (2025)

Einerseits Gewohnheit. Zudem ist ein Handzettel einfacher und schneller zu handhaben, als zunachst

Besser leshar, auf dem Handydisplay fst alles viel zu iein eine Website zu suchen und ggf. der optisch kleinen Darstellung auf einem Smartphone etc. zu folgen.

Bin sowieso viel zu viel am Handy oder PC - schont meine Augen, wenn ich Zeitung und Prospekte lese

Die Werbeprospekte kann man wéhrend des Kaffeetrinkens in Ruhe durchblattern und nebenbei noch

G Prospekt kommt piinktlich zum Wochenende und wird beim Sonntags-Friihstiick gelesen

Wir bekommen regelmaBig Prospekte eingeworfen und kénnen in Ruhe die Angebote vergleichen und
Listen erstellen was, wann und wo gekauft werden soll. Online ist das nur sehr schwer mdglich und
wesentlich umstandlicher und kostet erheblich mehr Zeit. Wir kaufen daher auch nur in Geschéften, von

denen wir Prospekte bekommen.

Handzettel kann ich mitnehmen zum Einkauf
und auch Notizen d’rauf schreiben

mafaowe
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Das Argument der Miillvermeidung als Nutzung der Online-Kandle fiir Handelsangebote steigt
wieder in 2025

Konnen Sie uns den Grund oder die Griinde nennen, warum Sie sich bevorzugt online und nicht offline {iber aktuelle Angebote von Lebensmittelgeschaften und/oder
Drogeriemarkten informieren? Alle Befragten, die sich bevorzugt online informieren n=411 (2022) / n=514 (2023) / n=626 (2025)

2022 2023 2025

Der Umwelt zuliebe/Miillvermeidung/wird Papier Geht schneller Bequemer/Einfacher/Praktischer

gespart

Miillvermeidung/Umweltschutz

Geht schneller Ist praktischer/einfacher

) . 3 Zeitersparnis (als das durchblittern offline)

Der Umwelt zuliebe/Miillvermeidung/wird
Papier gespart

Ist praktischer/einfacher Ubersichtlicher/ mehr Proukte/mehr

. Informationen
bekomme keine Handzettel/Werbeprospekte
mehr

Sonstige Griinde (bekomme so mehr mit, etc.) X
bekommen keine HZ

Keine Angabe

Keine Angabe online mehr Rabatte/Coupons/Bonus

80,0

60,0 80,0

Angaben in %

Convenience (bequemer, aktueller, einfacher, praktischer) ist der Hauptgrund zur online-Nutzung von Handels-Apps
Neu in 2025, wenn auch auf kleiner Basis: dass man durch die Online-Nutzung mehr Rabatte, Coupons und Boni erhlt

m afﬂ# TI-Yd ¢
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Die bis 29jahrigen empfinden den Handzettel mehr als ,0ld fashioned”

Wie finden Sie das Lesen von gedruckten Handzetteln bzw. Kundenmagazinen/Werbeprospekten?
Basis: Alle befragten Teilnehmer, welche sich bevorzugt offline (nicht online)/ sowohl offline als auch online (im Internet) informieren. n=1.413

P— Geschlecht Altersklassen

mannlich weiblich 18-29 30-39 40-49 50-59 60-69
Interessant 62,6 63,9 61,4 55,3 56,8 61,9 68,6 66,0
Praktisch 61,9 61,8 61,9 48,2 53,4 57,6 70,4 71,9
Angenehm/ Entspannend 60,0 59,4 60,6 56,9 59,7 59,1 63,1 59,9
Inspiration und neue Ideen fiir den nachsten Einkauf 38,6 35,1 41,9 20,3 28,0 36,6 45,1 52,8
Zeitsparend 24,3 27,2 21,6 19,8 22,5 26,8 25,6 24,7
Altmodisch 13,1 15,5 10,8 26,9 14,4 14,3 8,2 74
Modern 7,6 7,7 7,5 6,6 10,6 6,4 6,1 8,6
Zeitraubend/umstandlich 3,3 3,5 3,1 4,1 8,1 3,0 1,2 1,5
Schwierig/Aufwandig 2,4 2,6 2,2 3,6 55 2,1 2,1
Uninteressant 2,1 2,6 1,7 4,1 3,8 3,4 0,6 -
Unangenehm 1,6 1,7 1,5 3,6 3,8 1,5 0,3 0,3

Angaben in %

Ab 50 Jahren ist der Handzettel eine Inspiration und praktisch fiir den nachsten Einkauf

TREND EVALUATION SHOPPER INSIGHTS mafn
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Rewe, Edeka, Lidl und Netto werden von den Befragten am haufigsten besucht

Welche Lebensmittelgeschdfte und/oder Drogeriemérkte besuchen Sie fiir ihren Einkauf? Bitte wéhlen Sie bis zu 4 Geschaften aus, die Sie am haufigsten besuchen n=2.039

Rewe 3.776 Marktkauf 223
Edeka Netto (‘'mit Hund") 209
Lidl Famila [0 142
Netto Tegut 110
Aldi Siid Miiler [ 102
Kaufland Hit 98
Penny Sky 6
dm
ALDI Nord K+K Markt 51
Rossmann Combi |32
E-Center 443 Budni | 24
Norma 348 V-Markt 14
Globus 263 CITTI | 3
0 1.000 2.000 3.000 4.000 0 1.000 2.000 3.000 4.000
Scoringpunkte
Bei den Drogeriemarkten liegt dm deutlich vor Rossmann
mafoawerlk
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Manner und Frauen erwarten die gleichen Warengruppen in einem Handzettel eines
Drogeriemarktunternehmens. Ausnahme: auch Tiernahrung erwarten Frauen sehr stark
Welche Warengruppen erwarten Sie in einem Handzettel bzw. in einem Kundenmagazin bzw. welche sind fiir Sie am wichtigsten?

Basis: Alle befragten Teilnehmer, welche offline die gedruckten Handzettel bzw. Kundenmagazine/Werbeprospekte mit den aktuellen Angeboten der Drogeriemérkte nutzen
bzw. lesen. n=702

Top 10 der Drogeriemarkte

wy

X ?54 mannlich weiblich
1 Korperpflege/Kosmetikprodukte ‘ 383 1 Korperpflege/Kosmetikprodukte 788
2  Putz-/Reinigungsmittel 310 2 Waschmittel 735
3 Waschmittel 305 3  Putz-/Reinigungsmittel 688
4 Kaffee 178 4  Tiernahrung 267
5 SiiBwaren/Zuckerwaren 108 5 Kaffee 221
6 Saisonale oder anlasshezogene Produktangebote 107 6 Non-Food Angebote 210
7 Non-Food Angebote 105 7 Saisonale oder anlasshezogene Produktangebote 145
8 Schokolade 103 8 Babypflege 136
9 Tee 77 9 Schokolade 132
10 Tiernahrung 76 10 Tee 124
o mafon
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Bei den Online Prospekt-Portalen ist Kaufda.de das am haufigsten genutzte

Wenn Sie Online-Prospektportale nutzen, welche nutzen Sie, um sich iiber aktuelle Angebote von Lebensmittelgeschaften und/oder Drogeriemarkten zu informieren?
Basis: Alle befragten Teilnehmer, welche sich iiber Online-Prospektportale informieren. n=674

Kaufda.de 55,5
Marktguru.de
Meinprospekt.de
Prospekte.com
Prospektangebote.de
Onlineprospekt.com

Handelsangebote.de

Marktjagd (App)

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

{ ., Angaben in %

Gefolgt von Marktguru.de und Meinprospekt.de

mafoawerlk
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Bei Online-Kommunikation ist die Handels-App fiir die Befragten am wichtigsten

Wie wiirden Sie die Wichtigkeit einer Online-Handelskommunikation (im Internet), wie z. B. Webseiten/Apps von Lebensmittelgeschaften und/oder Drogeriemarkten oder
Online-Prospektportale fiir Ihre Einkaufsplanung bewerten? Top 2 Boxes ,10= sehr wichtig/ 9= 9 - gesamt”. n=2.069

Die App ist fiir meine Einkaufsplanung ...

Das Online-Prospektportal ist fiir meine Einkaufsplanung ...

Das Online-/digitale Couponportal ist fiir meine Einkaufsplanung ...

Die Webseite ist fiir meine Einkaufsplanung ...

Social Media-Kandle sind fiir meine Einkaufsplanung ...

18,6
| 15,7
| 14,0
| 13,8
| 7,5
0,0 5I,0 1 (I),O 1 5I,0 2(;,0 25I,0 3(;,0

Angaben in %

Wahrend bei den Offline-Medien der Handzettel ein Alleinstellungsmerkmal hat, ist bei den Online-Medien die Wichtigkeit fiir die Befragten aufer bei den Handels-Apps gleich
verteilt. Prospektportale, Couponportale oder Webseiten der Handelsunternehmen sind fiir die Befragten fast gleich wichtig
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.Was ware denn, wenn es keine gedruckten Handzettel mehr gabe?*

Was wiirden Sie machen, wenn es keine gedruckten Handzettel Ihres Lebensmittelgeschaftes und/oder Drogeriemarktes mehr gabe?

Alle Befragten, die sich bevorzugt offline (nicht online) Alle Befragten, die sich sowohl offline als auch
Informieren n=720 online informieren n=809
Online/im Internet schauen/App benutzen 44,7 Online/im Internet schauen/App benutzen 61,8
Ohne Angebote bzw. Angebotsinfos Ohne Angebote bzw. Angebotsinfos
einkaufen/im Geschéft nach Angeboten 431 einkaufen/im Geschéft nach Angeboten 33,0
schauen schauen
Weiss nicht, keine Ahnung/keine Angabe 8,3 Weiss nicht/keine Angabe 33

Sonstiges (mich beschweren/anrufen, nur
noch beim Discounter einkaufen, etc.)

Sonstiges (Mich beschweren, nur noch beim

3.9 Discounter einkaufen, etc.)

1,9

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 0,0 20,0 40,0 60,0 80,0

Angaben in %

Dann wiirden die meisten der Befragten, die sich bisher bevorzugt offline iiber Angebote des Handels informieren (,Offliner”), nun verstarkt im Internet bzw. in der App schauen
(44,7 % versus 38,8 % in 2022) oder einfach ohne Angebotsinfos im Geschaft einkaufen (43,1 %)

Befragte, die sich bisher sowohl offline als auch online informierten, sagen iiberwiegend (61,8 %): dann eben nur noch online. Auch dieser Wert steigt noch an: in 2022 gaben
57,9 % diese Antwort

mafow
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Trend Evaluation liefert Insights und verbessert die Interaktion mit den Kunden

TREND EVALUATION CONSUMER INSIGHTS

Die Ergebnisse der Shopper Insights ,Handelskommunikation 2025" konnen Sie bestellen: per Fax, per
Telefon oder per E-Mail

Das Honorar fiir die aktuellen Shopper Insights 2025 ist:
4.200,- Euro (netto zzgl. MwSt.)

Das Honorar fiir die Shopper Insights 2025 inklusive der Vergleichsdaten 2022 und 2023 ist:
4.900,- Euro (netto zzgl. MwSt.)

= Die kompletten Ergebnisse der Shopper Insights liegen vor und werden innerhalb von 2 Arbeitstagen
nach Eingang der Bestellung geliefert

= Lieferung der kompletten Ergebnisse in elektronischem pptx-Format auf deutsch und inklusive
fundierter Ergebnisinterpretationen

= Eine Online-Prasentation der Ergebnisse und Insights bieten wir lhnen fiir Euro 400,- an
(eine ca. einstiindige Videokonferenz mit Microsoft Teams)

= Einfach bestellen mit beiliegendem Bestellformular

Die AGB der mafowerk GmbH finden Sie unter: www.mafowerk.de/impressum

mafowerlk
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Wenn wir lhr Interesse geweckt haben, freuen wir uns iiber Ihre Kontaktaufnahme.
Sie konnen uns jederzeit erreichen - per email oder telefonisch

mafn Kontaktieren Sie uns

Frisches Denken. Effektive Marktforschung.
Tel: +49 (0) 911 20 01 840

E-Mail: info@mafowerk.de

Wir freuen uns uber lhre Kontaktaufnahme!

www.mafowerk.de
info@mafowerk.de
tel 0911 2001 840

mafowerk GmbH

Gustav-Weillkopf-Strae 12
D - 90768 Fiirth

Fotos: mafowerk, shutterstock, Adobe



