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- Weshalb haben wir diese
Studie durchgefuhrt?

Aus unserer Studie ,World of Women I, Frauen und Freizeit* wissen wir, dass
Shopping ein sehr beliebter und fester Bestandteil der Freizeitaktivitaten von
Frauen ist. Shopping wird definiert als ,Bummeln ohne Zeitdruck. Das Einkau-
fen, was Spal3 macht.*

Aber wie erleben Frauen den Einkauf von Produkten des taglichen Bedarfs? Die
Bevorratung, Ersatzkdufe oder das Besorgen frischer Produkte fir die Mahl-
zeiten? Ist diese Art des Einkaufens eher Pflichtprogramm und Shopping sozu-
sagen die Kur?

Mit zunehmender Internetnutzung gewinnt auch der virtuelle Einkauf an Be-
deutung. Fur welche Produkte bzw. Dienstleistungen wird er genutzt oder ist die
Nutzung aus Sicht der Frauen zumindest vorstellbar? Kann der virtuelle Ein-
kaufskorb das Einkaufserlebnis ersetzen?

Um diese Fragen beantworten zu konnen, haben wir das Thema ,Frauen und
Einkaufen“ in den Mittelpunkt unserer Studie gestellt.

Wir wollten wissen, ob zwischen Einkaufen und Shopping unterschieden wird
und welche Produktgruppen wo gekauft werden. Was Frauen beim Einkaufen
schatzen und was sie stort, ob sie Winsche an den Einzelhandel haben, was
sie besonders gern in reale und virtuelle Einkaufsnetze packen, und natirlich
auch, welche Trends auszumachen sind.

Mit den Ergebnissen dieser Untersuchung wollen wir, wie in den Jahren zuvor,
unseren Marktpartnern Informationen liefern, die zur Gestaltung/Maodifizierung
von Angeboten und zielgruppenadaquater Kommunikation Anregungen bieten.

Anja Preugschat
Marketing Managerin
Frauenzeitschriften

Hamburg, im September 2001
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=2 ' Anlage der Untersuchung

World of Women IlIl

Pilotstudie

Im ersten Schritt wurden 6 Gruppendiskussionen von 2 Stunden Dauer mit ins-
gesamt 59 Frauen durchgefihrt.

Die Ergebnisse bildeten die Grundlage fur die Themen und Fragestellungen der
Hauptstudie.

Hauptstudie

In der Hauptstudie wurden insgesamt 619 Leserinnen (Face-to-Face-Interviews)
befragt.

Sowohl an der Pilot- als auch an der Hauptstudie nahmen regelmaliige Lese-
rinnen der Titel Tina, Bella, Laura, Bild der Frau, Lisa und Brigitte teil.

Online-Befragung

In der Online-Befragung wurden insgesamt 300 Frauen, die regelmalliig das
Internet nutzen, online interviewt.
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1. Steckbrief der Pilotstudie

Stichprobe

59 Leserinnen von Tina, Bella, Laura, Bild der Frau, Lisa und Brigitte (min-
destens jede zweite Ausgabe).

Quotierungsmerkmale
Frauen im Alter von 30-45 Jahren, mit und ohne Kinder.
Die Halfte der Teilnehmerinnen sind berufstatig, die anderen Hausfrauen.

Alle Teilnehmerinnen haben zumindest einen Realschulabschluss.

Methode

6 Gruppen a 2 Stunden Dauer
9 Leserinnen von Tina

9 Leserinnen von Bella

9 Leserinnen von Laura

11 Leserinnen von Bild der Frau
10 Leserinnen von Lisa

11 Leserinnen von Brigitte

Die Teilnehmerinnen von 3 Gruppen sind nicht Internet-erfahren, die anderen 3
nutzen das Internet zumindest wochentlich aus privatem Interesse und haben
einen eigenen Online-Zugang.

Die Gruppenveranstaltungen fanden im Mai 2001 in Hamburg statt. Durchfiih-
rendes Institut: Ipsos Deutschland, Hamburg.
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2. Steckbrief der Hauptstudie

Stichprobe

619 Leserinnen von Tina, Bella, Laura, Bild der Frau, Lisa und Brigitte (min-
destens jede zweite Ausgabe).

Darunter jeweils 100 Tina-, 103 Bella-, 103 Laura-, 101 Bild-der-Frau-, 106 Lisa-
und 106 Brigitte-Leserinnen.

Quotierungsmerkmale

Frauen im Alter von 30-45 Jahren, mindestens Realschulabschluss, Leser-
schaftsprofil nach MA 2001/1: Berufstatigkeit, Kinder im Haushalt, Haushalts-
Nettoeinkommen, Nielsen-Gebiete, OrtsgroRenklassen.

Methode

Face-to-Face-Interviews anhand eines strukturierten Fragebogens.

Erhebungszeitraum: Juni 2001
Durchflihrendes Institut: Ipsos Deutschland, Hamburg
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3. Steckbrief der Online-Befragung

Stichprobe

300 Frauen mit eigenem Online-Zugang, die regelmallig das Internet nutzen.

Quotierungsmerkmale

Frauen im Alter von 30-45 Jahren, mindestens Realschulabschluss. Internet-
nutzung mindestens einmal in den letzten 7 Tagen.

Dabei wurde die demographische Verteilung nach Berufstatigkeit, Einkommen,
Kindern im Haushalt und Nielsengebieten auf Basis der aktuellen MA als wei-
terer Quotierungsrahmen angestrebt.

Methode

Es wurden Frauen mit Internetnutzung vorrekrutiert, die aufgefordert wurden, an
der Befragung teilzunehmen.

Online-Interviews anhand eines strukturierten Fragebogens, auf den die Befrag-
ten mittels eines Passwortes Zugriff hatten.

Erhebungszeitraum: Juli 2001
Durchfliihrendes Institut: Ipsos Deutschland, Hamburg

11
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I ' Die Ergebnisse

1. Der alltagliche Einkauf

1.1 Tendenzen aus den Gruppendiskussionen

Die Teilnehmerinnen in den Gruppendiskussionen ordnen dem ,,Einkaufen* ein-
deutig nur die Produkte fir den taglichen Bedarf zu. Weil die Frauen Wert auf
Frische legen, werden diese Einkdufe geplant und relativ haufig getatigt (tag-
lich/Zjeden zweiten Tag).

Im Gegensatz zu Shopping/Bummeln sehen einige Teilnehmerinnen den Ein-
kauf des taglichen Bedarfs eher als lastige Notwendigkeit, die Mehrheit der Teil-
nehmerinnen hat jedoch eine positivere Einstellung. ,Langweilig finde ich das,
lastig.” ,,Es hangt davon ab, ob man Zeit hat oder nicht.” ,Bummeln ist Bummeln
und Lebensmittel sind etwas anderes.” ,,Gern gucke ich in die Regale — worauf
ich Appetit bekomme.* ,Ich koche gern Uppig und beim Einkaufen kommt der
Spaf schon.* ,Ein notwendiges Ubel.*

Als Highlights im Einkaufsalltag werden Non-Food-Angebote gesehen oder Le-
bensmittel aus fremden Landern: ,Besonders Spal bringt es, wenn es Schnick-
schnacksachen (Non-Food) gibt.“ ,.... und dann ein grof3es Angebot und auch
Spezielles — beispielsweise aus Mexiko oder Frankreich.*

Reizvoll ist der Kauf besonders frischer Waren: ,,Das anzufassen und wie es duf-
tet.” ... warme Brotchen.” und ,,... sogar noch frischen Fisch.*

Zu den positiven Erlebnissen beim alltaglichen Einkauf gehért auch die soziale
Komponente: ,Wenn die freundlich sind und auch mal nett Guten Tag sagen,
da gebe ich auch gern mal 50 Mark mehr aus.*

Besonders beliebt sind Anregungen, Probierstdnde, exotische Produkte, neue
Rezepte. ,,Toll sind ja auch die Probierstande, besonders bei auslandischen
Sachen.*

Zu den Argernissen beim taglichen Einkauf zahlt der Kassenbereich. Da ,ner-
ven” die langen Warteschlangen und die SuRigkeiten, die den Einkauf mit
Kindern zum Spiel3rutenlauf werden lassen: ,,Das nervi: Es sind 10 Kassen da
und nur 2 sind ge6ffnet.”,Mit den Kindern an den Suf3igkeiten vorbeizukommen
ist auch eine Quaélerei ...*

Ein weiterer Kritikpunkt sind qualitative und quantitative Mangel im Service: zu
wenige Verkaufer, die Auskunft geben kdnnen, unfreundliches Verhalten und
mangelnde Kompetenz: ,Manchmal hat man wirklich das Gefuhl, man stort ...*

Auch die Platzverhaltnisse in den Supermé&rkten werden kritisiert: zu schmale
Gange, haufige Staus. Bemangelt werden vereinzelt auch die Klimaverhaltnis-
se: ,,Manchmal denke ich: Noch 5 Minuten langer und ich falle um.*

13
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Wahrgenommen wird von den Frauen eine Angebotsstandardisierung. Sie ver-
missen Abwechslung und Unterschiede sowohl zwischen den einzelnen Super-
markten als auch zwischen den Regionen: ,Ich finde insgesamt, dass die
Sortimente ganz schon lau geworden sind — alle Geschafte haben die gleichen
Produkte und Marken.*

Die Winsche der Frauen beinhalten vor allem eine weitgehende Optimierung
des Service und ein schoneres und grol3zugigeres Ambiente.

1.2 Ergebnisse der Hauptstudie

Die Essentials aus den Gruppendiskussionen bildeten die Grundlage flr die
Themen und Fragestellungen der Hauptstudie sowie der Online-Befragung.

Sie stutzen im Wesentlichen die Erkenntnisse aus den Gruppendiskussionen und
bilden diese reprasentativ ab.

Was wird von Frauen besonders gern eingekauft?
Die Hitliste zeigt, dass eindeutig der Bereich Shopping praferiert wird:

Bekleidung, Schuhe, modische Accessoires und Kosmetikprodukte fiihren das
Ranking an. Wohn- und Gartenaccessoires folgen und erst dann kommt der
Einkauf fir den taglichen Bedarf.

Shopping for fun?

Gehen Sie gern einkaufen?

Shopping
Einkaufen fir den

taglichen Bedarf Bekleidung, Schuhe, Kosmetik-  Wohn- und Garten-
modische Accessoires produkte accessoires

Basis:

Frauen, gesamt

Ja, sehr gern L8 29 30 15
Ja, eher gern 54 55 52 58
Summe 67 84 82 73

Angaben in Prozent
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Allgemeines

Nur einem geringen Anteil der befragten Frauen reicht es, einmal in der Woche
die Dinge des taglichen Bedarfs einzukaufen. Mehrheitlich versorgt man sich
jeden zweiten oder dritten Tag, wobei Gber 50 % flr 3 oder mehr Personen ihre
Einkaufe tatigen. Und das meistens allein. Knapp die Halfte der Frauen wird
dabei gelegentlich vom Partner oder von den Kindern begleitet.

Daily or weekly?
Wie haufig kaufen Sie selbst Dinge des taglichen Bedarfs ein?

Bild

Total Tina Bella Laura ek Ben

Brigitte

Basis 100 103 103

100 100 100 100 100 100 100
Jeden zweiten Tag 32 33 30 36 34 31 26
Jeden dritten Tag 31 25 35 26 32 30 B85
Einmal in der Woche 23 26 17 23 25 18 26
Jeden Tag 12 8 20 5
Seltener 2 0 0 4
Keine Angabe 2 2 1 4

Angaben in Prozent

Heavy User

Fur wie viele Personen kaufen Sie in der Regel die Dinge des taglichen Bedarfs ein?

Bild

Total Tina Bella Laura v Bt

Brigitte
Basis 100 103 103
100 100 100 100 100 100 100

Fir 3 oder mehr 58 58 62 59 55 63 52
Personen

Fur 2 Personen 27 29 25 31 25 25
Fir mich allein 14 13 16 13 11 22

Keine Angabe 1 (0] (0] 1 1 2

Angaben in Prozent

15
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Auf sich gestellt
Gehen Sie normalerweise allein oder mit jemandem zusammen fur den Alltag einkaufen?
Wie haufig treffen folgende Mdglichkeiten auf Sie zu?
Total Bella Laura i Lisa Brigitte
der Frau 9
Basis 619 103 103 101 106 106
100 100 100 100 100 100
Meistens/Gelegentlich
(Top boxes)
Kaufe allein ein 88 90 83 93
Kaufe mit Kind/Kindern ein 49 47 55 40
Kaufe mit Mann/Partner/ 48 44 45 46
Freund ein
Kaufe mit Freundin ein 23 23 22 21
Kaufe mit anderen ein 12 14 10 12

Angaben in Prozent

Die meisten Frauen planen den Einkauf mit Hilfe eines Einkaufszettels. Er dient
auch der Selbstdisziplinierung, denn gut 20% befiirchten, sonst mehr zu kau-
fen, als man eigentlich vorhatte.

Aber das hilft nicht immer: 30% entscheiden sich dann doch spontan fur das,
was sie sehen.

Selbstdisziplin?

Die Einkaufsplanung

Bild

A1 Brei Lisa Brigitte

Tina Laura

Planen Sie normalerweise vor d

Basis 619 101 106 106

100 100 100 100
Ja, meistens 50 55 47 50
Ja, immer 34 37 40 38

Fortsetzung néchste Seite Angaben in Prozent
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Selbstdisziplin?

Die Einkaufsplanung

Bild

Total Bella Laura Ar Ere Lisa Brigitte
Benutzen Sie dann einen Einka
Basis: plant vor Einkauf, 581 98 98 101

was gekauft wird 100 100 100 100
Ja, manchmal 49 45 50 46
Ja, immer 40 41 44 43
Was von dieser Liste trifft auf |

Basis: plant vor Einkauf, 519 84 92 89

was gekauft wird, 100 100 100 100
und benutzt einen

Einkaufszettel

Ich sehe vorher zu Hause 72 82 77 73
genau nach, was fehlt

Ich kaufe dann doch 30 24 30 33
spontan, was ich sehe

Wenn es etwas von meiner 27 24 26 24
Liste nicht gibt, kaufe ich

etwas anderes ein

Ohne Einkaufszettel 22 29 17 19
wiirde ich mehr kaufen

als geplant

Ich nehme Rezept- 17 18 14 21

anregungen aus
Zeitschriften auf

Angaben in Prozent
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Bezahlt wird meistens mit Bargeld, knapp die Halfte nutzt auch die ec-Karte.
Kundenkarten haben sich weitgehend noch nicht durchgesetzt. Nur 10% aller
Befragten setzen sie an der Kasse ein.

Wie mdchten Sie zahlen?

Wie haufig nutzen Sie folgende Zahlungsmittel bei Ihrem Einkauf fur den taglichen Bedarf?
Total Bella Laura ) Lisa Brigitte

der Frau 9

Basis 619 103 103 101 106 106
100 100 100 100 100 100

Haufig/Gelegentlich

(Top boxes)

Bargeld 98 99 95 100

ec-Karte 48 45 53 51

Kundenkarte 10 12 12 8

Per Rechnung 10 10 9 7

Kreditkarte 9 9 7 13

Scheck 4 2 4 4

Geldkarte 4 0 4 0

Angaben in Prozent
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Laura

Die Produkte des taglichen Bedarfs werden tiberwiegend im Discountgeschéft,
im Supermarkt oder im Verbrauchermarkt gekauft.

Favorites

Wie haufig kaufen Sie bei folgenden Kauforten die Dinge des taglichen Bedarfs ein?

Total

Basis 619
100

Regelméafig/Gelegentlich
(Top boxes)

Discountgeschaft 86

Supermarkt/Filialgeschaft 85
einer Handelskette

Verbrauchermarkt 65
Drogerie/Drogeriemarkt 64
Kaufhaus, Warenhaus 54

Lebensmittelfachgeschaft 51

Apotheke 41
Wochenmarkt 39
Parfimerie/Depot 37
Kaffeefiliale 31
Kleines Lebensmittel- 25

Einzelhandelsgeschaft

Versandhandel/Katalog 21

Delikatessengeschaft 17
Reformhaus 12
An der Tankstelle 12
Bioladen/Biobauer 10
Uber das Internet 4
Bahnhof/Flughafen g

Bild

Bella Laura

103 103 101
100 100 100

90
83

63
64
55
53
42
30
85
29
26

26
20

o b~ W © ©

der Frau

Lisa

106
100

87
83

67
61
51
53
38
42
41
27
29

26
13

Brigitte

106
100

85
85

53
68
48
51
45
44
34
25
19

11
14
19

16

Angaben in Prozent
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0

Wenn es um den Einkauf von Fertigprodukten, Suf3- und Vorratswaren geht,
wird am haufigsten das Discountgeschaft genutzt. Fleisch-, Wurst-, Fisch- und
Backwaren wahlen ca. ein Drittel der Frauen im Fachgeschéft aus. Bei
Frischwaren ist auch der Wochenmarkt eine gern genutzte Alternative.

Fur Tabakwaren wird die Tankstelle fast ebenso haufig frequentiert wie der
Verbrauchermarkt.

Korperpflege- und Kosmetikartikel werden mehrheitlich in der Drogerie(-markt)
gekauft, die Parfumerie nimmt den Rangplatz 2 ein. Bei Gesundheitsprodukten
fihren Drogerie (-markt), Apotheke und Supermarkt vor dem Reformhaus.

Grunde fur die Wahl des Einkaufsortes

Der Supermarkt oder das Discountgeschaft wird tberwiegend aus Gewohnheit
frequentiert. Man kennt sich dort aus, der Einkauf ist Routine. Das grof3e Sor-
timent und die gunstigen Preise — insbesondere im Discountgeschaft — werden
ebenfalls genannt.

Dass es aul3er Lebensmitteln noch andere interessante Produkte gibt, ist fur gut
ein Drittel der Frauen ein weiterer Grund, im Super- oder Verbrauchermarkt und
im Discountgeschaft einzukaufen.

Wenn etwas vergessen wurde, werden die Produkte im kleinen Lebensmittel-
laden oder an der Tankstelle besorgt. Und sollen Gaste bewirtet werden, ist das
Delikatessengeschéft eine Alternative!

Entspannung empfindet nur eine Minderheit der Frauen beim Einkaufen. Selbst
das Einkaufen auf dem Wochenmarkt oder in der Parfumerie vermittelt tber-
wiegend kein positives Einkaufserlebnis, der Spafd halt sich in Grenzen.
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B ' Die Ergebnisse

1. Der alltagliche Einkauf

Laura

Grund genug?

Aus welchen der folgenden Grinde kaufen Sie an diesen Einkaufsorten ein?

Supermarkt/
Filialgeschaft
einer Handelskette

Discount-
geschaft

Verbraucher- Drogerie/ Kaufhaus Parfumerie/
markt Drogeriemarkt \Warenhaus Depot

Angaben in Prozent
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Statements zum Einkaufen

Die meisten Frauen kaufen wegen der Frische der Produkte h&ufiger ein. Viele
haben SpalR am Kochen, sie probieren gern mal etwas Neues aus. Auch das
Stobern in den Geschéaften und das Zusammentreffen mit Menschen wird posi-
tiv bewertet.

An der Kasse allerdings zerren die Warteschlangen an den Nerven — und das
Verkaufspersonal wird nur von 50% als hilfreich empfunden. Weitere
Kritikpunkte sind untbersichtliche Sortimente und zu enge Gange. Und so ist
immerhin knapp einem Drittel der tagliche Einkauf eher I&stig.

Positiv und negativ
Wie haufig treffen folgende Aussagen, die auf das Einkaufen von Dingen des taglichen
Bedarfs zutreffen kdnnen, auf Sie personlich zu?
Total Tina Bella Laura Bild Lisa Brigitte
der Frau 9
Basis 619 100 103 103 101 106 106
100 100 100 100 100 100 100
Immer/Meistens
(Top boxes)
Kaufe wegen frischer 70 63 78 58
Produkte haufiger ein
Mir macht Kochen Spaf3, 66 68 69 62
deshalb kaufe ich auch
gern ein
Die Warteschlangen an 62 54 63 64
den Kassen gehen mir
auf die Nerven
Ich probiere gern mal 60 57 71 55
etwas Neues aus
Ich stébere gern 51 49 48 48
in Geschéaften
Ich finde das Verkaufs- 50 45 59 41
personal hilfreich
Beim Einkauf nehme ich 50 52 58 39
mir gern Zeit
Beim Einkauf treffe ich 47 44 54 36
gern auf andere Menschen

Fortsetzung néchste Seite Angaben in Prozent
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Positiv und negativ
Wie haufig treffen folgende Aussagen, die auf das Einkaufen von Dingen des taglichen
Bedarfs zutreffen kénnen, auf Sie persénlich zu?
Total Tina Bella Laura 1) Lisa Brigitte
der Frau 9
Basis 619 100 103 103 101 106 106
100 100 100 100 100 100 100
Immer/Meistens
(Top boxes)
Der Einkauf von Dingen 32 27 29 42
des taglichen Bedarfs ist
mir eher lastig
Ich empfinde die Gange in 28 25 29 26
den Geschéften als zu eng
Ich finde die Sortimente der 23 23 26 16
Geschéfte unubersichtlich

Angaben in Prozent
Das ideale Geschaft

Sowohl die Griinde flr die Wahl des Einkaufsortes als auch die Statements zum
Einkaufen selbst spiegeln ein eher freudloses Bild wider. Es wird nachvollzieh-
bar, dass Frauen zwischen Einkaufen und Shopping, also zwischen Pflicht und
Kir, deutlich unterscheiden. Es fehlt an ,Wohlftihlatmosphare*, an Spal3, Ent-
spannung, Anregungen und auch Service. Aber nur dort, wo man sich wohl
fahlt, halt man sich gern langer auf und nimmt sich Zeit zum Geldausgeben.

Wir wollten wissen, was Frauen von einem optimalen Geschéaft erwarten, und
haben ihnen eine Vorschlagsliste prasentiert. Der Grad der Zustimmung zeigt
deutlich, was sie sich winschen und was alles getan werden kann, der tag-
lichen Einkaufsroutine entgegenzuwirken.

Ganz oben im Ranking steht mit 97 % die freundliche Atmosphére im Geschatft.
Wichtig ist eine Ubersichtliche Preisauszeichnung, absolute Frische der Produkte
und genugend Kassen, die auch gedffnet sind. Eine schnelle Bedienung, aus-
reichend Parkplatze und Personal, das sich durch Kompetenz sowie Freund-
lichkeit auszeichnet und auch an der Kleidung sofort zu erkennen ist. Die Raume
sollen klimatisiert und groRzigig gestaltet sein — mit viel Platz in den Gangen.
Saubere Kundentoiletten und Kassen fir kleine Einkaufsmengen werden eben-
falls gewiinscht.

23
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Neben all diesen ,,Grundvoraussetzungen® sind aber vor allem Dinge wichtig,
die Einkaufserlebnis statt Routine vermitteln: Présentation von neuen Produkten,
Probierstande, kostenlose Erfrischungen oder ein kleines angegliedertes Café —
bei angenehmer Musik.

Die Zustimmung zur Kundenkarte mit Sofortrabatt ist hoch, ebenso wie
Wiinsche nach weiter gehendem Service: Kinderbetreuung, Rezeptanregun-
gen, das Einpacken der Waren, die Lieferung nach Hause oder bis zum Auto
auf dem Parkplatz.

Wunschzettel
Wie wichtig sind lhrer Meinung nach folgende Vorschlage fur ein musterhaftes, optimales
Geschaft fur Artikel des taglichen Bedarfs?
Total Tina Bella Laura £ Lisa Brigitte
der Frau g
Basis 619 100 103 103 101 106 106
100 100 100 100 100 100 100
Sehr wichtig/Wichtig
(Top boxes)
Freundliche Atmosphare 97 98 98 98
Genuigend gedffnete 96 98 97 96
Kassen
Absolute Frische 96 97 94 96
der Produkte
Ubersichtliche Preis- 96 96 98 97
auszeichnung
GrofR3es Angebot 95 99 95 08
Schnelle Bedienung 95 94 95 96
Kompetentes, freundliches 94 97 95 94
Personal
Genugend Parkplatze 92 94 93 90
Grofzligige Raumauf- 89 88 91 84
teilung mit mehr Platz
in den Gangen
Klimatisierte R&umlich- 89 93 93 87
keiten
Saubere Kundentoiletten 88 94 93 83
Kassen flr nur wenige 85 85 82 83
Artikel

Fortsetzung néchste Seite Angaben in Prozent
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Wunschzettel
Wie wichtig sind Ihrer Meinung nach folgende Vorschlage fur ein musterhaftes, optimales
Geschaft fur Artikel des taglichen Bedarfs?
Total Tina Bella Laura zl Lisa Brigitte
der Frau 9
Basis 619 100 103 103 101 106 106
100 100 100 100 100 100 100
Sehr wichtig/Wichtig
(Top boxes)
Das Personal sollte an 83 84 88 78
der Kleidung sofort
erkennbar sein
Anliegende Geschéfte 76 71 81 78
decken alle taglichen
Einkaufsbedirfnisse ab
Einkaufswagen in 67 64 72 55
verschiedenen GrofRRen
Prasentation von 64 61 61 68
Neuigkeiten
Probierstéande 61 60 62 58
Kundenkarte m. Sofortrabatt 58 55 60 49
Kostenlose Erfrischungen 57 55 65 44
Langere Offnungszeiten 56 43 59 54
Angenehme Musik 50 42 54 36
Kinderbetreuung 48 44 47 39
Mehr Bioprodukte 45 36 51 50
Kein Regalnachfillen 44 43 39 35
wahrend d. Geschéftszeiten
Einpacken der Waren 44 B85 50 44
an den Kassen
Kleines angegliedertes 40 27 36 32
Café
Rezeptanregungen, die im 37 26 48 26
Geschaft ausliegen
Lieferung d. Waren n. Hause 32 21 32 29
Einkaufsmoglichkeiten: 31 25 88 31
24 Stunden
Waren werden zum Auto 30 20 32 28
gebracht

Angaben in Prozent
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'"Die Ergebnisse
2. Das Shopping

2.1 Tendenzen aus den Gruppendiskussionen

Dem Shopping ordneten die Frauen in den Gruppendiskussionen folgende
Produktkategorien zu: Mode, Kosmetik, Difte, Korperpflege, Modeaccessoires,
Musik-CDs, Bilicher, Wohnaccessoires und Gartenzubehor.

Im Gegensatz zum Einkaufen der Produkte des taglichen Bedarfs wird das
Shopping eher nicht geplant, sondern erfolgt meistens aus einer Stimmung,
Situation oder Gelegenheit heraus: ,Jetzt gehe ich los und génn mir was.” ,ch
hatte Lust auf Bummelngehen, mit ‘ner Freundin.” ,.... Also, Spontankaufe sind
die besten.” ,Jetzt bei den Gartensachen — da kénnte ich richtig schwach wer-
den, schlimmer als Schuhe.” ,Da war ich mit den Kindern Schuhe kaufen und
schon komme ich mit zwei Paaren fur mich wieder aus dem Laden raus.”

Beim Shopping fuhlen sich die Teilnehmerinnen der Gruppendiskussionen frei
von Alltagsaufgaben, das Stobern wird genossen: ,Ich hab da Zeit fur mich.”
»,Da drangt einen keiner, man hat Zeit fur sich und ist von den hauslichen
Pflichten entbunden.*

Der Optimierungsbedarf aus Sicht der Frauen in den Gruppendiskussionen geht
vor allem in Richtung Verkaufspersonal und Service, Ambiente und entspan-
nender Erlebniswelt.

Auch diese Wiinsche wurden in unsere Hauptstudie aufgenommen, um valide
Erkenntnisse zu gewinnen.
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2.2 Ergebnisse der Hauptstudie
Allgemeines

Beim Shopping werden am h&aufigsten CDs, Biicher, Zeitschriften und pflegen-
de Kosmetikprodukte erstanden, gefolgt von dekorativer Kosmetik und Mode/
Bekleidung. Kleinmdbel, Schmuck, Schuhe, Modeaccessoires, Gartenartikel
und Zubehdr fir das Haus oder die Wohnung werden seltener gekauft.

Let’s go shopping

Wie haufig kaufen Sie folgende Dinge ein?

Bild

Tina Bella Laura e [Fel

Brigitte

Basis 100 103 103
100 100 100 100 100 100 100

1x im Monat und o6fter

Bucher, Zeitschriften, CDs 77 77 80 85
Pflegende Kosmetik 77 73 75 79
Dekorative Kosmetik 54 42 56 57
Mode 51 45 49 56

Angaben in Prozent

Einkaufsorte

Der meistgenannte Einkaufsort flir Mode und Accessoires ist das Kaufhaus, erst
dann folgt die Boutique. Schuhe und auch Schmuck werden Uberwiegend im
Fachgeschaft gekauft. Bei pflegender und dekorativer Kosmetik fihrt die Dro-
gerie (der Drogeriemarkt) mit Abstand vor der Parfimerie. Lediglich bei der
Auswabhl des Parfums kommt die Parfumerie auf einen gleichen Anteil wie die
Drogerie (der Drogeriemarkt).

Bei Buchern, CDs und Zeitschriften fiihrt der Fachhandel vor dem Kaufhaus und
dem Supermarkt. Die Kaufentscheidung uber Zubehor fir das Haus oder die
Wohnung wird meistens im Mdobelgeschaft, Kaufhaus oder auch Baumarkt
gefallt. Und beim Kauf von Gartenartikeln mussen sich der Baumarkt und das
Gartenfachgeschaft die Gunst der Frauen in etwa teilen.
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Favorites
Wo kaufen Sie folgende Produkte ublicherweise ein?

Total Tina Bella Laura gl Lisa Brigitte

der Frau

Basis 619 100 103 103 101 106 106

100 100 100 100 100 100 100
Mode/Oberbekleidung
Kaufhaus, Warenhaus 57 54 59 55 63 59 48
Boutique 50 49 57 48 40 49 55
Fachhandel 34 34 35 37 24 33 42
Versandhandel/Katalog 34 42 28 45 39 33 16
Verbrauchermarkt 12 13 17 12 12 11 7
Outlets, Fabrik-/Lager-Verk. 11 8 8 11 9 11 17
Modeaccessoires
Kaufhaus, Warenhaus 40 34 42 36 43 41 44
Boutique 24 29 19 19 23 26 26
Fachhandel 12 18 12 15 7 7 17
Versandhandel/Katalog 12 12 13 13 15 13 6
Schuhe
Schuhgeschaft 74 77 75 77 71 74 69
Kaufhaus, Warenhaus 27 23 27 26 32 31 24
Fachhandel 22 22 19 23 20 23 26
Versandhandel/Katalog 12 16 13 12 16 9 6
Schmuck
Juwelier/Schmuckgeschaft 49 48 50 51 48 53 47
Kaufhaus, Warenhaus 23 24 28 19 18 25 26
Fachhandel 17 24 14 18 14 12 18
Versandhandel/Katalog 7 11 9 7 10 6 3
Boutique 6 6 6 4 7 6 6
Kosmetik (pflegend)
Drogerie(-markt) 67 67 68 72 66 62 65
Parflimerie 20 22 20 19 16 19 24
Kaufhaus, Warenhaus 16 11 18 18 16 19 17
Verbrauchermarkt 14 15 16 14 10 12
Supermarkt/Handelskette 11 7 7 19 16 6 10
Friseur, Kosmetikerin 9 13 7 8 4 14 9
Kosmetik (dekorativ)
Drogerie(-markt) 64 68 63 68 67 59 58
Parflimerie 23 23 21 20 19 25 27
Kaufhaus, Warenhaus 16 11 18 17 17 15 15
Verbrauchermarkt 10 11 16 12 4 9 o
Supermarkt/Handelskette 8 5 5 14 11 6 8
Parfum
Parflimerie 48 55 48 42 46 45 50
Drogerie(-markt) 47 46 50 52 48 54 34
Kaufhaus, Warenhaus 14 11 15 17 14 14 14

Angaben in Prozent
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Grunde fur Shopping

Es gibt viele Grinde, shoppen zu gehen. Wenn auch 60% der Frauen nur dann
shoppen, wenn Sie etwas brauchen — und das kann ja durchaus haufiger vor-
kommen —, wollen sich die meisten selbst etwas Gutes tun. Da ist aber auch die
Lust auf etwas Neues oder einfach nur der Wunsch, anderen eine Freude zu
machen, die Motivation fir Spontank&aufe.

Das ,,Schnappchenjagen® ist fiir knapp die Halfte der Frauen Motivation — wie
auch das Runterhandeln. Inspirationen aus Zeitschriften oder Werbung machen
Lust auf Shopping, gut ein Drittel betrachtet es als Zeitvertreib und immerhin ein
Viertel shoppt, um dabei Frust und Arger loszuwerden.
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Ich shoppe, weil ...
Wie haufig treffen folgende Griuinde fur nicht alltagliche Eink&ufe auf Sie zu?

Total Tina Bella Laura 2l Lisa Brigitte

der Frau 9

Basis 619 100 103 103 101 106 106

100 100 100 100 100 100 100
Sehr haufig/Haufig
(Top boxes)
Maochte mir etwas 68 59 69 66
Gutes tun
Habe Lust auf etwas Neues 63 52 65 64
Ich gehe nur dann 60 66 61 59
shoppen, wenn ich
etwas brauche
Ich méchte anderen 58 54 54 56
eine Freude machen
Ich bin ein echter 46 47 47 43
Schnéppchenjager
Lasse mich durch Beitrage 44 32 51 41
in Zeitschriften inspirieren
Ich gehe gern ohne 37 24 46 34
bestimmtes Ziel shoppen —
als Zeitvertreib
Ich handle gern den Preis 36 38 34 31
runter
Habe Werbung gesehen 35 27 41 29
\ersuche etwas, was 32 19 41 27
Freunde/Bekannte haben,
zu bekommen
Maochte Frust/ 26 16 26 21
Arger loswerden

Angaben in Prozent
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'"Die Ergebnisse
3. Mode-Shopping

3.1 Tendenzen aus den Gruppendiskussionen

Der Kauf modischer Bekleidung und Wasche wird Uberwiegend spontan
getatigt. ,,lch hab immer so eine Art Passivliste im Kopf ... in dem Moment, wo
man den Gegenstand sieht, glimmt das LAmpchen.” ,,Oft findet man gar nichts
oder ganz viel — als ob mit dem ersten Kauf ganz viele Hemmungen fallen.*

Diese Spontaneitat wird durch den schnellen Wechsel der Mode beginstigt.
Was die Frauen friher tber langere Zeitrdume kaufen konnten, ist heute ent-
weder schnell vergriffen oder schon nicht mehr up to date. ,,Man fuhlt sich nicht
wohl, wenn man eine Farbe tragt, die nicht mehr trendy ist ...“

Lustlosigkeit beim Mode-Shopping gibt es kaum, das Stobern nach schénen
Dingen steht im Vordergrund. Die Rolle der Verkauferinnen wird allerdings zwie-
spaltig erlebt. Fur die einen sind Verkauferinnen unaufdringliche Typ- und
Stilberaterinnen, die anderen fuhlen sich durch das Verkaufspersonal eher
gendtigt und bel&stigt.

Die Mehrheit der Frauen empfindet die Begleitung einer Freundin oder Tochter
als angenehm, Manner hingegen sind beim Shoppen eher eine Last: ,Fur die
musste es einen Mannerhort geben.” ,,Uund dann kommt ja auch bestimmt: Hast
du schon mal gesehen, wie viel das Teil kostet?*

Kritisch gesehen werden auch die Umkleidekabinen. Zu eng, zu wenig Abla-
gen, unsauber, keine Sitzmdglichkeiten und schlechtes Licht.
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3.2 Ergebnisse der Hauptstudie
Allgemeines

Wenn Frauen shoppen, fuhren Bekleidung, Schuhe und modische Accessoires
die Hitliste an.

Power-Shopping

Gehen Sie - alles in allem - gern Bekleidung, Schuhe und modische Accessoires einkaufen?

Bild

Total Tina Bella Laura “Er B

Lisa Brigitte

619 100 103 103
100 100 100 100 100 100 100

Basis

Bekleidung, Schuhe, Modeacces

Ja, eher gern 55 55 56 58
Ja, sehr gern 29 22 27 31
Nein, eher nicht so gern 15 22 17 15
Nein, gar nicht gern 1 1 0 1

Angaben in Prozent

Gut die Halfte genieldt diesen Einkauf am liebsten allein, 21 % gemeinsam mit
einer Freundin, 20% mit dem Partner.

Fun for me

Wie macht Ihnen das Modeeinkaufen am meisten Spal3?

Bild

Total Bella Laura Al [Fn

Lisa Brigitte

Basis 103 103

100 100 100 100 100 100
Allein 53 54 57 45 52 58
Mit Freundin 21 15 24 24 25 16
Mit Mann/Partner/Freund 20 23 20 23 16 17
Ist unterschiedlich 12 14 6 17 13 11
Mit Kind/Kindern 8 10 10 6
Mit anderen 2 2 3 1

Angaben in Prozent
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Dabei denkt frau nicht nur an sich. Auch modische Geschenke fillen die
Shoppingbags.

Gifts for you

Wie haufig kaufen Sie Bekleidungssticke als Geschenk fir jemand anderes?

Bild

Tina Bella Laura Al

Brigitte

619 100 103 103
100 100 100 100 100 100 100

Basis

Bekleidung, Schuhe, Modeacces

Gelegentlich 41 49 40 37
Selten 29 27 34 29
Nie 24 22 21 26
Haufig 7 8 6 9

Angaben in Prozent

Am haufigsten werden Geschenke fur die Kinder ausgesucht: Sweat- und
T-Shirts, Pullover, Hosen, Sportbekleidung und Unterwasche sind am beliebte-
sten. Dann folgt der Partner. Hemden, Pullover, Krawatten, Sweat- und T-Shirts
sowie Unterwasche werden besonders haufig verschenkt.

Auch die Verwandten werden bedacht. Mit modischen Accessoires, Pullovern,
Blusen sowie Sweat- und T-Shirts. Der Freundin werden besonders gern modi-
sche Accessoires prasentiert — aber auch Dessous sowie Blusen und Pullover.
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Grunde fur Mode-Shopping

Die Motivationen flr den Fashion-Einkauf sind vielfaltig. An erster Stelle wird
der gezielte Einkauf genannt, um etwas Bestimmtes zu kaufen (63 %). Mit einem
ahnlich hohen Wert (62 %) sind dann schon die Smart Shopper unterwegs: Sie
kaufen gern ,Heruntergesetztes” oder Markenprodukte zu glinstigen Preisen.

Das Tatigen von Ersatzkaufen hat den gleichen Stellenwert (51 %) wie das Ein-
kaufen, wenn Zeit und Lust zum Bummeln vorhanden sind. Knapp die Halfte der
Befragten kauft spontan und 44 % einfach nur, um sich etwas Gutes zu tun.

Etwa ein Drittel der Frauen kauft Fashion zu besonderen Anlassen, zur neuen
Saison, fur den Urlaub, oder sucht nach Bekleidung, die sie in Zeitschriften
gesehen haben. Immerhin: Ca. jede flinfte Frau kauft, um Frust abzubauen!

Wieso, weshalb, warum ...
Wie haufig treffen folgende Grunde fur den Kauf von Bekleidung, Schuhen oder modischen
Accessoires auf Sie personlich zu?
Total Bella Laura i Lisa Brigitte
der Frau
Basis 619 103 103 101 106 106
100 100 100 100 100 100
Immer/Meistens
(Top boxes)
Ich gehe gezielt los, um 63 60 64 64
etwas Bestimmtes zu
kaufen
Ich kaufe bei diesen 62 585 69 67
Dingen gern ,,Herunter-
gesetztes*
Ich versuche Marken- 61 62 60 66
produkte zu glnstigen
Preisen zu bekommen
Ich kaufe diese Dinge 51 59 54 46
nur, wenn ich alte
Sachen ersetzen muss
Ich kaufe diese Dinge, Bl 44 54 48
wenn ich Zeit und Lust
zum Bummeln habe

Fortsetzung néachste Seite Angaben in Prozent
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Wieso, weshalb, warum ...
Wie haufig treffen folgende Grunde fur den Kauf von Bekleidung, Schuhen oder modischen
Accessoires auf Sie personlich zu?
Total Bella Laura 2l Lisa Brigitte
der Frau
Basis 619 103 103 101 106 106
100 100 100 100 100 100
Immer/Meistens
(Top boxes)
Ich kaufe diese Dinge, 49 45 51 44
wenn mir spontan etwas
gefallt
Ich kaufe diese Dinge, 44 30 41 48
um mir etwas Gutes zu tun
Ich kaufe diese Dinge 33 33 27 30
zu besonderen Anlassen
Mode kaufe ich zu jeder 32 22 88 31
Saison neu
Ich kaufe fiir den Urlaub 30 26 26 26
neue Kleidung, Schuhe,
Accessoires
Ich suche nach Beklei- 30 24 33 31
dung, die ich so oder
ahnlich schon in Zeit-
schriften gesehen habe
Im Urlaub kaufe ich 26 23 24 27
neue Kleidung, Schuhe,
Accessoires
Ich kaufe diese Dinge 25 26 26 30
fur andere
Ich kaufe Dinge, die ich 24 11 35 26
bei anderen Menschen
schon mal gesehen habe
Um Frust abzubauen, 21 12 19 20
gehe ich gern diese
Dinge kaufen
Ich kaufe Mode in 17 17 14 14
Geschaften, fiir die ich
eine Kundenkarte habe

Angaben in Prozent
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Statements

Im Vergleich zu friiher gibt es heute ein breiteres Modeangebot. Mode st
schnelllebiger geworden und alle moglichen Moderichtungen sind heute trag-
bar. Die Entscheidung ist nicht einfach.

Aber der Kreditkarte sei Dank, sie ermdglicht eine gewisse Flexibilitat bei spon-
tanen Einkaufen.

Schritt halten
Inwieweit treffen folgende Aussagen im Vergleich zu friher auf den heutigen Einkauf von
Bekleidung, Schuhen oder modischen Accessoires zu?
Total Tina Bella Laura 2l Lisa Brigitte
der Frau 9
Basis 619 100 103 103 101 106 106
100 100 100 100 100 100 100
Trifft voll und ganz/
teilweise zu (Top boxes)
Heute gibt es ein breiteres 96 96 96 96
Modeangebot
Heute ist der Modebereich 91 92 94 89
viel schnelllebiger
Alle moglichen Mode- 83 77 85 86
richtungen sind heutzutage
tragbar
Man ist mit Kreditkarten 82 87 82 79
flexibler als friiher
Geschafte passen sich 82 83 85 82
heute mehr den Wiinschen
der Kaufer an
Heute muss man sich 52 51 61 39
den Modetrends starker
beugen

Angaben in Prozent
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Das Ergebnis eines erfolgreichen Shopping-Tages ist klar definiert. 75% aller
Frauen fiihlen sich wohl, wenn sie etwas Schénes zum Anziehen gekauft haben.
Und gut die Halfte halt sich die Option fir weiteres Shopping offen: Denn nur
wenn frau nichts Spezielles sucht, findet sie schlie3lich etwas. Dass sie dabei
mehr kauft, als sie ursprunglich vorhatte, gibt knapp ein Viertel zu — der Ein-

zelhandel wird sich freuen.

Allerdings auRern 56 % aller Frauen auch Unzufriedenheit. Unfreundliches Per-
sonal verdirbt ihnen den Einkaufsspal3. Und ein verdorbener Spafl} minimiert

Umsatze.

Feeling good?

modischen Accessoires zutreffen kdnnen, auf Sie zu?

Wie haufig treffen folgende Aussagen, die auf das Einkaufen von Bekleidung, Schuhen oder

Total Tina Bella Laura
Basis 619 100 103 103
100 100 100 100
Immer/Meistens
(Top boxes)
Ich fiihle mich wohl, 75

wenn ich mir etwas
Schones zum Anziehen
gekauft habe

Unfreundliches Personal 56
verdirbt mir den Einkaufs-
spaly

Wenn ich etwas Spezielles 52
suche, finde ich nichts, und
wenn ich nichts Spezielles
suche, finde ich etwas

Ich kaufe Sachen, 49
weil sie modern sind

Ich kaufe mehr Sachen, 24
als ich urspriinglich

vorhatte

Bild

der Frau

101
100

65

60

44

43

15

Lisa

106
100

75

51

50

50

25

Brigitte

106
100

84

59

52

46

25

Angaben in Prozent
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Das ideale Geschaft

Gerade weil Frauen so gern shoppen, sind auch die Vorstellungen tber das
ideale Geschaft besonders akzentuiert: Saubere und auch groliere
Umkleidekabinen sind ihnen wichtig — genauso wie eine Ubersichtliche
Preisauszeichnung der Ware. Gewiinscht werden unaufdringliches und hilfsbe-
reites Personal, saubere Kundentoiletten, ein grof3es, Ulberschaubares (nach
GrolRen sortiertes) Angebot, eine gute Atmosphare, moderne und ansprechen-
de Gestaltung.

Zwei Drittel der befragten Frauen hétten gern einen Lichtdimmer oder auch
Tageslicht in der Umkleidekabine und ein Angebot passender Accessoires.
Angenehme Musik, kostenlose Erfrischungen, Platze zum Ausruhen und eine
Sitzecke fur die Begleitung. Kinderbetreuung sowie langere Offnungszeiten
wunschen sich mehr als die Halfte aller Frauen.

Lieferservice, Hilfe an der Umkleidekabine und eine Kundenkarte sind weitere
Anregungen. Und last, but not least will mehr als ein Drittel das komplette
Angebot: eine Kombination aus Mode-, Friseur- und Beauty-Shop!

Fashion-Tempel
Wie wichtig sind lhrer Meinung nach folgende Vorschlage fur ein musterhaftes, optimales
Bekleidungsgeschaft?
Total Tina Bella Laura Eile Lisa Brigitte
der Frau 9
Basis 619 100 103 103 101 106 106
100 100 100 100 100 100 100
Sehr wichtig/Wichtig
(Top boxes)
Saubere Umkleidekabinen 97 99 97 98
Ubersichtliche Preis- 96 95 95 95
auszeichnungen
Unaufdringliches Personal 95 96 96 97
Sortierung der Kleidung 94 94 96 95
nach GroRRen
Saubere Kundentoiletten 94 98 94 92
Ausreichend grofie Um- 94 97 96 95
kleidekabinen mit Ablage
GroRes, jedoch uber- 93 96 93 94
schaubares Angebot

Fortsetzung nachste Seite Angaben in Prozent
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Fashion-Tempel

Wie wichtig sind Ihrer Meinung nach folgende Vorschlage fur ein musterhaftes, optimales

Bekleidungsgeschaft?

Total
Basis 619
100
Sehr wichtig/Wichtig
(Top boxes)
Gute Atmosphére 93
Hilfsbereites Personal 90
Moderne, ansprechende 90
Gestaltung
Mehr GréRenauswahl 83
Sofortiger Anderungsdienst 70
Lichtdimmer/Tageslicht 68
in den Umkleidekabinen
Angenehme Musik 67
Kostenlose Erfrischungen 64
Angebot passender 62
Accessoires
Platze zum Ausruhen 61
Langere Offnungszeiten 57
Sitzecke mit Getranke- 57
angebot flr Begleitung
Sortierung der Kleidung 51
nach Marken
Kinderbetreuung 51
Sortierung der Kleidung 49
nach Farben
Lieferservice 42
Hilfe i. d. Umkleidekabinen 37
Kundenkarte 37
Kombination aus Mode-, 36
Friseur- und Beautyshop
Meine Daten sollen fir 22

den nachsten Einkauf ge-
speichert werden kdnnen

Bild

Tina Bella Laura

100 103 103 101
100 100 100 100

94
94
89

83
63
74

62
58
56

53
52
47

49

47
50

35
32
Sl
31

16

der Frau

Lisa

106
100

95
90
95

92
76
75

76
72
64

59
60
59

52

55)
56

49
47
32
38

20

Brigitte

106
100

94
98
87

81
70
59

57
54
67

58
53
56

52

89
49

42
32
29
26

14

Angaben in Prozent
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B ' Die Ergebnisse

4. Beauty-Shopping

4.1 Tendenzen aus den Gruppendiskussionen

Beim Beauty-Shopping geht es weniger um die Lust am Stobern, als vielmehr um
den Anlass, Ersatzkaufe zu tatigen. Aus dem Wunsch heraus, sich etwas zu
gbnnen und Zeit ganz fiir sich zu verwenden, werden dann doch spontan wei-
tere Beauty-Produkte gekauft. ,Spontan, gestern habe ich einen neuen Duft
gekauft, der stand da - eigentlich wollte ich ein Shampoo.” ,,Oft gehe ich los
und will eine Creme kaufen — und dann noch den Lippenstift, den Nagellack ...
und dann gehe ich mit soo einer Tite raus.*

Besonders beim Einkauf von Kosmetik und Duften spielt das Ambiente eine
grol3e Rolle. ,Wenn ich mir etwas gonne ... dann will ich auch ein schones
Ambiente.” ,Es ist schon eine andere Welt und man fihlt sich dann dazu-
gehorig — jetzt kannst du dir mal was Gutes tun.*

Bei einem Teil der Frauen wird die Freude an dieser schonen Welt durch die
Verkauferinnen getrlibt. Sie werden teilweise als arrogant empfunden. ,.lch will
nicht abgeschatzt werden von den Verkauferinnen, nur weil ich in
Motorradklamotten komme und nicht wie werktags im Kostim.*

Wenn sie wissen, was sie kaufen wollen, féllt es einigen Teilnehmerinnen in den
Gruppendiskussionen dann auch leicht, auf die luxuriose Welt zu verzichten.
Sie wahlen das Geschaft nach dem Preis. ,Bei Douglas hatte ich es mir
gegonnt, bei Rossmann habe ich es mitgenommen.*
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4.2 Ergebnisse aus der Hauptstudie
Allgemeines

Beauty-Shopping rangiert in der Beliebtheit gleich nach dem Mode-Shopping.
Die Produkte werden 1x monatlich oder ofter eingekauft — mit Ausnahme der

Difte.
It’s time for Beauty
Wie haufig kaufen Sie folgende Kosmetikartikel/Korperpflegemittel ein?
Total Tina Bella Laura e Lisa Brigitte
der Frau
Basis 619 100 103 103 101 106 106
100 100 100 100 100
Dekorative Kosmetik
Ca. 1x pro Woche 1 1 2 -
Ca. 1x in 14 Tagen 7 7 7 4
Ca.1x im Monat 31 28 28 39
Ca. 1x im Vierteljahr B85 31 36 32
Seltener 25 31 26 26
Gesichtspflegemittel
Ca. 1x pro Woche 1 1 - 1
Ca.1x in 14 Tagen 13 13 14 10
Ca. 1x im Monat 45 40 42 48
Ca. 1x im Vierteljahr 28 34 30 30
Seltener 12 11 13 10
Korperpflegeprodukte
Ca. 1x pro Woche 8 6 9 5
Ca.1x in 14 Tagen 32 36 32 25
Ca.1x im Monat 47 47 46 58
Ca. 1x im Vierteljahr 10 8 8 11
Seltener 2 2 5 2
Haarpflegeprodukte
Ca. 1x pro Woche 6 5 8 4
Ca.1x in 14 Tagen 30 29 30 23
Ca. 1x im Monat 48 46 46 55)
Ca. 1x im Vierteljahr 12 13 <) 17
Seltener 4 6 5 2
Dufte
Ca. 1x pro Woche - 1 - -
Ca. 1x in 14 Tagen 6 8 8 =
Ca.1x im Monat 18 9 24 14
Ca. 1x im Vierteljahr B85 34 33 42
Seltener 40 52 B85 44

Angaben in Prozent
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Der Beauty-Einkauf erfolgt einerseits geplant, andererseits aber auch spontan.
Als Ersatzkéaufe werden tberwiegend Produkte flr die Gesichts-, Kérper- und
Haarpflege eingestuft. Vorratskaufe beziehen sich primar auf Kérper- und Haar-
pflege.

Auch dekorative Kosmetik wird zunéchst als Ersatzkauf geplant, wobei in die-
ser Kategorie die Spontankaufe ansteigen. Eine &hnliche Konstellation findet
sich auch beim Einkauf von Diften, wobei hier 40% aller Befragten mal spon-
tan und mal geplant kaufen.

Uberwiegend geplant

Kaufen Sie folgende Produkte eher spontan oder geplant?

. Bild : -
Total Tina Bella  Laura der Fray Lsa  Brigitte
Basis 619 100 103 103 101 106 106
100 100 100 100 100 100 100
Gesichtspflege
Ich kaufe nur neu, 60 61 54 57 56 64 66
wenn das Produkt
ausgegangen ist
Ich kaufe immer 18 22 16 14
auf Vorrat
Ich kaufe spontan, 11 9 9 8
wenn ich es sehe
Ist unterschiedlich 10 11 9 12
Korperpflege
Ich kaufe nur neu, 48 49 47 59
wenn das Produkt
ausgegangen ist
Ich kaufe immer 31 30 32 27
auf Vorrat
Ich kaufe spontan, 12 8 13 8
wenn ich es sehe
Ist unterschiedlich 8 12 7 7
Haarpflege
Ich kaufe nur neu, 46 41 47 56
wenn das Produkt
ausgegangen ist
Ich kaufe immer 37 38 40 36
auf Vorrat
Ich kaufe spontan, 10 11 7 6
wenn ich es sehe
Ist unterschiedlich 7 9 5 3

Fortsetzung néachste Seite Angaben in Prozent
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Uberwiegend geplant

Kaufen Sie folgende Produkte eher spontan oder geplant?

Basis

Dekorative
Kosmetikartikel
Ich kaufe nur neu,
wenn das Produkt
ausgegangen ist

Ist unterschiedlich

Ich kaufe spontan,
wenn ich es sehe

Ich kaufe immer
auf Vorrat

Dufte
Ist unterschiedlich

Ich kaufe nur neu,
wenn das Produkt
ausgegangen ist

Ich kaufe spontan,
wenn ich es sehe

Ich kaufe immer
auf Vorrat

Total

619
100

40

26
19

14

40
29

16

14

Bild

Tina Bella Laura

100 103 103 101
100 100 100 100

30

40
15

13

47
25

15

12

der Frau

Lisa

106
100

49

22
19

31
34

20

14

Brigitte

106
100

47

21
22

37
34

16

12

Angaben in Prozent
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Difte werden zwar seltener gekauft, aber mit einem Duft kommt frau natirlich
nicht aus. Der Durchschnitt liegt bei 3,5 Diften, die zu Hause verwendet wer-

den.

Duftsortiment

Wie viele verschiedene Dufte verwenden Sie, d. h. haben Sie zu Hause zur gleichen Zeit

vorratig?

Total Bella Laura de?illz?au Lisa Brigitte
Basis 619 103 103 101 106 106

100 100 100 100 100 100
1 Duft 13 14 11 17 10 13
2 Difte 24 21 21 24 22 30
3 Difte 19 19 15 15 23 25
4 Dufte 14 18 12 9 16 12
5 Difte 8 11 7 9 6
6 -8 Diifte 8 9 7 3
9 Difte und mehr 4 5 4 4
Keinen/Keine Angabe 10 15 10 8
Mittelwert 85 3,5 &5 3,2

Angaben in Prozent
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Das Interesse an Kosmetikproben ist generell stark ausgepréagt. Am beliebtesten
sind Proben, die man im Geschaft bekommt, gefolgt von Warenproben in
Zeitschriften.

Test it ...

Wie stark sind Sie an folgenden Probearten interessiert?

Bild

Total Tina Bella Laura 2k [Jel Lisa Brigitte
Basis 619 100 103 103 101 106 106
100 100 100 100 100 100 100
interessiert/sehr
interessiert (Top boxes)
Proben, die man im 89 87 90 89
Geschaft bekommt
Proben in Zeitschriften 77 67 75 72
Proben in Postwurf- 68 60 73 62
sendungen
Proben, die man auf 60 59 57 56

Anforderung beim
Hersteller bekommt

Angaben in Prozent

47 % aller Frauen kaufen Beauty-Produkte nicht nur fir sich selbst, sondern auch
als Geschenk fir andere ein. Der Partner erhalt tberwiegend Diifte, darauf fol-
gen Korperpflege- und Hautpflegeprodukte. Immerhin: 12% der Frauen schen-
ken ihrem Partner auch Gesichtspflegemittel!

Bei Kindern stehen Haarpflege- und Korperpflegeprodukte an erster Stelle, ge-
folgt von Duften. Aber auch Gesichtspflegemittel werden flr die Kinder genauso
haufig gekauft wie fir den Partner.

Die Freundin wird von der Halfte aller Frauen mit einem Duft beschenkt. Auch
dekorative Kosmetik ist flr sie ein beliebtes Geschenk. Bei Verwandten steht
ebenfalls das Duftprasent an erster Stelle, Korperpflegeprodukte und
Gesichtspflegemittel folgen mit einigem Abstand.
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Statements

Beim Einkauf von Kosmetik stehen zwar die Ersatzkaufe im Vordergrund, aber
haufig und gern werden sie zum Anlass genommen, spontan zusatzliche
Produkte zu kaufen. Frau will sich etwas Gutes tun, sich etwas génnen und
genieldt bei teuren Kosmetika das Gefiihl von Luxus.

Obwohl die Markentreue bei Pflegekosmetik hoch ist, werden neue Produkte
ausprobiert. Mehr als die Halfte aller Frauen probiert Neues gern im Geschaft
aus, testet erst und kauft spater. Auch bei dekorativer Kosmetik kaufen knapp
60% der Frauen eine bestimmte Marke, ein Drittel der Befragten wéhlen die
Farben zur aktuellen Mode aus.

Diifte werden besonders gern gekauft, denn damit verbunden ist das ,,Verwohn-
ambiente” und das gute Gefihl, sich etwas zu gonnen. Allerdings gewinnt bei
40% der Frauen dann doch die Ratio. Sie sehen sich zuné&chst
Kosmetikprodukte im Fachgeschaft an und kaufen dann (preiswerter) im
Drogeriemarkt ein. Es scheint, dass etliche Frauen die Atmosphare in der
Parfimerie nicht besonders schatzen, denn knapp einem Drittel ist das Personal
dort zu arrogant.

Beauty Corner
Wie haufig treffen folgende Aussagen, die auf das Einkaufen von Kosmetik zutreffen
koénnen, auf Sie zu?
Total Tina Bella Laura Hild Lisa Brigitte
der Frau 9
Basis 619 100 103 103 101 106 106
100 100 100 100 100 100 100
Immer/Meistens
(Top boxes)
Ich kaufe bei pflegender 73 72 68 78
Kosmetik eine bestimmte
Marke
Beim Kauf von Kosmetik- 62 59 68 63
artikeln habe ich das Ge-
fuhl, mir etwas Gutes zu tun
Ich probiere gern in 60 45 65 56
Geschaften Produkte aus
Ich kaufe bei dekorativer 59 43 62 64
Kosmetik eine bestimmte
Marke

Fortsetzung néachste Seite Angaben in Prozent
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Beauty Corner

Wie haufig treffen folgende Aussagen, die auf das Einkaufen von Kosmetik zutreffen
koénnen, auf Sie zu?

Bild

Total Tina Bella Laura el [ Jel

Lisa Brigitte
Basis 619 100 103 103 101 106 106
100 100 100 100 100 100 100

Immer/Meistens
(Top boxes)

Vor dem Kauf teste ich 56
das Produkt anhand
einer Probe

51 58 51

Bei teuren Kosmetik- 53 39 56 58
produkten habe ich das

Gefiihl von Luxus

Ich probiere gern neue 49 41 56 43

Produkte aus

Ich sehe mir Kosmetik- 41 30 39 34
produkte im Fachgeschaft
an, kaufe dann aber im

glinstigeren Drogeriemarkt

Bei Diiften wechsele ich 39 40 47 39

die Marke

Mit Duften verbinde 37
ich etwas

il 40 36

Ich kaufe die entspre- 36 29 40 38
chenden Kosmetikfarben

zur aktuellen Mode

Ich empfinde das Personal 32 35 27 39
in Kosmetikgeschaften als

arrogant

Ich hole mir Anregungen 31 20 31 31
zum Kosmetikkauf aus

Zeitschriften

Werbung gibt den Ansto3 29
fur den Kauf

22 89 25

Ich kaufe mehr Kosmetik- 23 17 26 22
produkte, als ich geplant

habe

Difte kaufe ich, nach- 21
dem ich sie bei anderen
bemerkt habe

19 24 24

Angaben in Prozent
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Das ideale Geschaft

Wie soll sie aussehen, die entspannende Wohlfihlwelt? Am wichtigsten ist das
Personal. Freundlich und unaufdringlich soll es sein. Und neben einem grof3en
Sortiment wird eine gute Atmosphére gewunscht, eine moderne, ansprechende
Gestaltung.

Platze zum Ausruhen, Einzelkabinen zum Ausprobieren, angenehme Musik und
kostenlose Erfrischungen sollen dazugehoren. Am liebsten ist den Frauen eine
Atmosphare von Urlaub, Entspannung und Verwohnen. In der Gruppendiskus-
sion wurde das sehr anschaulich beschrieben: ,Eine Wohlfuhlwelt kdnnte ich
mir gut vorstellen — mit Wassergeplatscher, schénem Licht, schénen Farben ...
sowie einem Steingarten zum Sichhinsetzen.*

Um Neues ausprobieren zu kdnnen, stehen kleine Packungsgréf3en und kosten-
lose Proben hoch im Kurs. Die Beratung ist idealerweise markenunabhéngig,
eine personliche Typberatung wiinschen sich 79%. 45 % vermissen ein Angebot
von Schmink-Kursen und 42 % stellen sich einen Wellnessbereich mit Massage,
Manikire und Pedikdre vor.

Insgesamt also viele und anspruchsvolle Wiinsche. Aber wer es schaftt, Frauen
eine Welt zu erschliel3en, die kleine Alltagsfluchten zulasst, Urlaubsgefihl ver-
mittelt und Entspannung bietet, wird sich lber steigende Umsatze freuen kén-
nen.
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House of Beauty Queen
Wie wichtig sind lhrer Meinung nach folgende Vorschlage fur ein musterhaftes, optimales
Geschaft fur Kosmetik?
Total Tina Bella Laura ELE Lisa Brigitte
der Frau 9
Basis 619 100 103 103 101 106 106
100 100 100 100 100 100 100
Sehr wichtig/Wichtig
(Top boxes)
Freundliches Personal 95 96 95 96
Unaufdringliches Personal 93 89 96 94
GroRes, jedoch tiberschau- 92 95 93 89
bares Angebot
Ubersichtliche Preis- 92 89 94 93
auszeichnungen
Gute Atmosphéare 91 93 92 90
Moderne, ansprechende 87 90 87 87
Gestaltung
Kostenlose Proben 86 82 83 83
Markenunabhéngige 86 84 89 82
Beratung
Kostenlose Verpackung 85 83 86 85
als Geschenk
Kleine Packungsgrofien 81 76 81 78
zum Ausprobieren
Personliche (Typ-)Beratung 79 77 77 78
Ansprechende Laden- 76 74 84 72
dekoration
Angenehme Musik 68 64 77 61

Fortsetzung néchste Seite Angaben in Prozent
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House of Beauty Queen

Wie wichtig sind Ihrer Meinung nach folgende Vorschlage fur ein musterhaftes, optimales

Geschaft fur Kosmetik?

Total
Basis 619
100
Sehr wichtig/Wichtig
(Top boxes)
Kostenlose Erfrischungen 65
Atmosphére von Urlaub, 63
Entspannung, Verwohnen
Flihren passender Mode- 57
accessoires
Einzelne Kabinen zum 56
Ausprobieren
Platze zum Ausruhen 56
Frisurberatung 54
Computer-Typberatung 51
Langere Offnungszeiten 46
Angebot von Schmink- 45
kursen
Wellnessbereich: Massage, 42
Manikure und Pedikiire
Kundenkarte 37
Lieferservice 31
Speicherung meiner Daten 26

fir den nachsten Kauf

Bild

Bella Laura

103 103 101
100 100 100

56
56

55

51

45
52
49
42
SY

38

34
25
28]

der Frau

Lisa

106
100

71
66

61

56

61
61
49
47

51

45

32
85
31

Brigitte

106
100

54

64

51

50

44
40
43
45
38

31

29
21

16

Angaben in Prozent
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'""Die Ergebnisse

5. Das Internet

5.1 Tendenzen aus den Gruppendiskussionen

Die Mehrheit der Non-User hofft, auch in den kommenden Jahren nicht zu Usern
werden zu muissen. Einige erkennen, dass ihnen das nicht gelingen wird, vor
allem wegen der Kinder. ,/ch wehre mich dagegen, standig mit dem Strom zu
schwimmen.* ,Ich hoffe ja immer, ich komme noch drum herum.”

Andere &ufllern konkrete Befurchtungen: ,Da wirde die abendliche
Gemeinsamkeit leiden ...” ... besonders Jugendliche vereinsamen vor dem
Computer.*

Die Userinnen vermittelten in den Diskussionen den Eindruck, offener und spon-
taner zu sein, sie genieRen im Internet Freiheit und Flexibilitat. ,,Das ist ein echt
spannendes Thema — was es da alles gibt.“

Sie recherchieren zu interessanten Themenbereichen und haben mit dem Ein-
kaufen via Internet kaum Probleme, wobei die Phase des Herantastens noch
nicht abgeschlossen ist: ,,Zuerst habe ich ein T-Shirt gekauft und das lief korrekt
ab — jetzt kaufe ich recht viel dort.” ,Zu Weihnachten macht es mehr Spal} —
man erspart sich die ganze Lauferei.”

Als besonders geeignet fur den Interneteinkauf sind aus Sicht der Teilnehme-
rinnen Waren, die sie bereits kennen. Dariiber hinaus Bucher und CDs, Spiel-
zeug und Reisen. Allerdings wird das sinnliche Erlebnis beim Einkaufen ver-
misst: riechen und anfassen kdnnen.
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5.2 Ergebnisse der Hauptstudie
Allgemeines

31% der befragten Leserinnen nutzen das Internet beruflich oder privat.

Userinnen
Nutzen Sie beruflich oder privat das Internet?

Bild

Tina Bella Laura AT el

Brigitte

Basis 100 103 103
100 100 100 100 100 100 100

Nein 69 76 73 79 66 69 54
Ja, nur privat 14 8 15 19 20
Ja, beruflich und privat 10 10 12 9 14

Ja, nur beruflich 7

Angaben in Prozent

Immerhin 15% der Befragten, die das Internet zurzeit nicht nutzen, planen eine
private Nutzung im nachsten Jahr.

Non-Userinnen
Werden Sie innerhalb des n&chsten Jahres das Internet privat nutzen?

Bild

der Frau Brigitte

Total Tina Bella Laura

Basis: 76 75 81

nutzt das Internet nicht 100 100 100 100 100
Nein 63 (615 67 62 64 66 59
Weil3 nicht 21 21 17 22 18 26
Ja, vielleicht 11 10 11 11
Ja, bestimmt 4 2 4 7

Angaben in Prozent
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Die Meinungen der Leserinnen zum Internet fallen recht unterschiedlich aus.
Vielen ist es wichtig, nicht den Anschluss zu verlieren. Sie holen sich im Netz
viele Anregungen, schéatzen die spannenden Moglichkeiten und haben durch
Erledigungen online mehr Zeit fur anderes.

Eine ahnlich groRe Gruppe allerdings hat keine Lust, jeden neuen Trend mitzu-
machen, jede neue Technik anzuschaffen. Das Internet ist ihnen zu unpersonlich
und sie flrchten die Gefahr der Vereinsamung.

Pro und Kontra
Inwieweit treffen folgende Aussagen zur Internetnutzung auf Sie persénlich zu?
Total Tina Bella Laura Bild Lisa Brigitte
der Frau 9
Basis 619 100 103 103 101 106 106
100 100 100 100 100 100 100
Trifft voll und ganz/
teilweise zu (Top boxes)
Internetnutzung ist wichtig, 62 59 68 68
um nicht den Anschluss
zu verlieren
Ich habe keine Lust, 62 70 54 63
jeden neuen Trend
mitzumachen
Das Internet ist mir zu 60 59 56 55
unpersonlich
Ich habe keine Lust, 59 71 51 54
mir jede neue Technik
anzuschaffen
Es besteht die Gefahr 59 60 56 53
der Vereinsamung
Das Internet bietet mir viele 58 57 61 63
spannende Madglichkeiten
Im Internet erhalte ich 56 54 59 56
viele Anregungen
Im Internet erhalt man 56 54 55 52
viel zu viele Informationen
Wenn ich vieles online 46 50 51 43
erledigen kann, habe ich
mehr Zeit fir anderes

Angaben in Prozent
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Statements

Die meisten der in der Hauptstudie befragten Userinnen ziehen einen richtigen
Einkaufsbummel dem Einkauf im Internet vor. Ihnen ist es wichtig, vor dem Kauf
die Produkte auch anfassen zu konnen, und sie erleben das Einkaufen in
Geschaften als interessanter und spannender.

Als Informationsquelle schatzen sie das Internet, beim Einkauf bevorzugen noch
gut 80% das reale Geschétft.

Shopping virtuell

Inwieweit treffen folgende Aussagen zum Kauf im Internet und dem Kauf in Geschéaften auf
Sie personlich zu?

Basis: nutzt das Internet 100

Trifft voll und ganz/teilweise zu (Top boxes)

Ein richtiger Einkaufsbummel ist mir lieber 90
Mir ist es wichtig, die Produkte vor dem Kauf anfassen zu kénnen 88
Das Einkaufen in Geschéften ist interessanter und spannender 87

Uber das Internet kann man sich gut informieren, kaufen mochte ich aber lieber im Geschaft 81
Shopping im Internet spart Zeit 76

Beim Online-Shopping genieRe ich den Vorteil, an keine Offnungszeiten gebunden zu sein 74

Ich empfinde den Lieferservice bei Online-Bestellungen als Vorteil 61
Online-Shopping ist eine gute Alternative 60
Online bestelle ich nur Produkte/Marken, die ich schon kenne 50
Ich kaufe online, um mir Lauferei zu sparen 45
Online-Shopping macht SpaR 41
Online-Bestellungen sind preisgunstiger 39

Angaben in Prozent
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Dennoch sehen 60% der Userinnen im Online-Shopping eine gute Alternative,
zumal aus ihrer Sicht damit auch eine Zeitersparnis verbunden ist und der
Lieferservice als Vorteil gesehen wird. 41% der Userinnen macht Online-
Shopping sogar Spal}!

Wir wollten mehr zur Relevanz des Einkaufens im Internet wissen: Welche
Produkte werden zurzeit im Netz gekauft, fir welche Produktbereiche ist der
Einkauf in Zukunft vorstellbar? Gibt es Angebote, die abgelehnt werden?

Diese und viele weitere Fragen haben wir in einer gesonderten Online-Be-
fragung 300 Frauen im Alter von 30 -45 Jahren gestellt. Die Befragung erfolg-
te online anhand eines strukturierten Fragebogens, auf den die Frauen mittels
eines Passwortes Zugriff hatten.
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V- Ergebnisse
der Online-Befragung

1. Allgemeines

Die Userinnen

Von den befragten Userinnen nutzt ein Drittel das Internet nur privat, von der
Mehrheit wird es sowohl beruflich als auch privat genutzt.

Durchschnittlich 15 Stunden pro Woche sind die Frauen im Internet. Nicht berufs-
tatige Frauen sowie Frauen mit Kindern kommen sogar auf 16 Stunden.

Partner und Kinder nutzen das Internet ebenfalls. Der Vorsprung der Séhne ist
im Vergleich zu den Tochtern sehr gering.

Die Mehrzahl der Userinnen gehen im Internet eher zielorientiert vor.
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Il ' Ergebnisse
der Online-Befragung

1. Allgemeines

Laura

User im Netz

Alter Kinder im HH
30 bis 38 bis
37 Jahre 45 Jahre Ja Nein

Berufstatig

Ja

Nein

Angaben in Prozent
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Nur ca. jede flnfte Userin hat fir andere Aktivitaten so viel Zeit wie vorher. Bei
80% der Befragten hat sich das Zeitbudget verringert. Mehr als die Hélfte sieht
weniger fern, jeweils ein Viertel telefoniert oder liest seltener als vorher.

44% haben weniger Zeit, Briefe zu schreiben — man kann wohl davon ausge-
hen, dass die E-Mail den Brief haufig ersetzt.

Und ein Viertel der Frauen verbringt weniger Zeit damit, in Geschéften einzu-
kaufen — da bietet sich Online-Shopping als Problemlésung geradezu an.

Zeitbudget

Hat sich durch die Nutzung des Internets die Zeit, die Sie bisher fur folgende Tatigkeiten
verwendet haben, verringert? (Mehrfachnennungen)

Alter Kinder im HH Berufstatig
30 bis 38 bis

37 Jahre 45 Jahre Ja Nein Ja Nein
Basis 300 191 109 177 123 236 64
100 100 100 100 100 100 100

Ja, fur ...
Lesen 25 25 24 28 20 24 28
Telefonieren 26 28 22 22 32 25 30
Fernsehen 55 56 54 58 52 57 48
Unterhalten 8 7 8 9 6 7 9
Briefe schreiben 44 46 40 42 47 44 44
Einkaufen (in Geschaften) 25 22 32 24 27 25 25
Sonstiges 6 5 7 4 9 6 8
Nein 19 18 20 19 19 18 23

Angaben in Prozent
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Nutzung der Online-Mdglichkeiten
Wenn Frauen online sind, dann verschicken oder empfangen 98% E-Mails.

Genutzt werden vor allem Online-Shopping, Online-Banking, Reiseangebote,
Veranstaltungskalender flr Theater und Kino, SMS, Fahr- und Flugplane sowie
die Moglichkeit der Info-Recherche.

Haufiger als Berufstatige klicken Nichtberufstatige auf die Jobsuche. Sie recher-
chieren auch ofter, spielen online, laden sich Software oder Musikdateien auf
den PC, nehmen an Auktionen teil und ,,chatten* mehr.

E-Mail fir dich

Welche der folgenden Online-Mdglichkeiten nutzen Sie zumindest gelegentlich, wenn Sie
online sind? (Mehrfachnennungen)

Alter Kinder im HH Berufstatig
30 bis 38 bis
37 Jahre 45 Jahre Ja Nein Ja Nein
Basis 300 191 109 177 123 236 64
100 100 100 100 100 100 100
E-Mails versenden/ 98 98 98 98 98 98 100
empfangen
Informationsrecherchen 80 79 83 80 80 79 83
Fahrplan/Flugplan 69 70 68 62 79 74 50
SMS senden/empfangen 65 67 63 66 64 66 64
Produkt- bzw. Dienstleis- 62 56 78 62 62 64 58
tungsangebote von Firmen
Veranstaltungskalender 59 64 50 51 70 64 38
fur Theater, Kino
Reiseangebote 55 52 59 54 56 59 41
Online-Banking, 55 58 49 60 47 54 58

Internet-Banking

Online-Shopping, 50 50 50 51 49 51 47
(ein)kaufen

Fortsetzung néachste Seite Angaben in Prozent
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B ' Ergebnisse
der Online-Befragung

1. Allgemeines

E-Mail fur Dich

Welche der folgenden Online-Mdglichkeiten nutzen Sie zumindest gelegentlich, wenn Sie
online sind? (Mehrfachnennungen)

Alter Kinder im HH Berufstatig
30 bis 38 bis
37 Jahre 45 Jahre Ja Nein Ja Nein

Angaben in Prozent
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B ' Ergebnisse

der Online-Befragung
2. Online und Shopping

Einkaufshaufigkeit

Die Halfte der Userinnen kauft 1x im Monat und 6fter im Internet ein. 47 % alle
2 bis 3 Monate oder nur sporadisch, 4% verzichten ganz auf Online-Shopping.

Frequenzen
Wie haufig kaufen Sie durchschnittlich Gber das Internet ein?

Alter Kinder im HH Berufstatig
30 bis 38 bis
37 Jahre 45 Jahre Ja Nein Ja Nein

Angaben in Prozent
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Produkte im Netz

Am haufigsten werden tber das Internet Bucher und Musik/Videos (CDs,
Cassetten) gekauft. Gut die Halfte der Userinnen ordert auch Bekleidung,
Schuhe und modische Accessoires. Auf mehr als 40% der Nennungen kommen
Geschenkartikel, Korperpflege und Hygieneprodukte, Spielwaren, PC-Software
und Kosmetik.

Bei anderen Angeboten steht nicht so sehr der Kauf, sondern die Information im
Vordergrund. Das betrifft Reisen, Telekommunikationsmittel, Unterhaltungselek-
tronik, Heimwerkerprodukte, Mdbel, Versicherungen und Autos.

Waéhrend sich viele Userinnen den Online-Einkauf der meisten Angebote zumin-
dest vorstellen kdnnen, stof3en einige Produkte/Dienstleistungen auf Skepsis.

Dazu gehoéren vor allem Autos, Versicherungen, Schmuck, Moébel, Getranke
und Lebensmittel.

Tops und Flops

Welche der folgenden Produkte/Dienstleistungen haben Sie schon einmal Uber das Internet
gekauft, Uber welche haben Sie sich nur informiert oder fur welche ist ein Online-Kauf fur Sie

grundsatzlich vorstellbar oder kdme fur Sie nicht in Frage?

Nur Kauf Kauf kommt

informiert vorstellbar nicht in Frage
Basis 300 300 300 300
100 100 100 100
Biicher 87 6 7 1
Musik/Video (CDs, Cassetten) 71 12 17 2
Bekleidung, Schuhe, 52 14 20 18

modische Accessoires

Geschenkartikel 49 18 31 6
Korperpflege, Hygieneprodukte 47 13 28 14
Gesellschaftsspiele, Spielzeug 43 17 38 6
PC-Software 43 19 35 8

Fortsetzung néachste Seite Angaben in Prozent
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B ' Ergebnisse

der Online-Befragung
2. Online und Shopping

Tops und Flops
Welche der folgenden Produkte/Dienstleistungen haben Sie schon einmal Uber das Internet
gekauft, iber welche haben Sie sich nur informiert oder fur welche ist ein Online-Kauf fur Sie

grundsatzlich vorstellbar oder k&dme fur Sie nicht in Frage?

Gekauft Nur Kauf Kauf kommt
informiert vorstellbar nicht in Frage

Angaben in Prozent
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Bezahlung im Netz

Die meisten Online-Eink&ufe werden per Rechnung beglichen. Gut ein Drittel
der Userinnen nutzt auch die Kreditkarte als Zahlungsmittel. Konnten sich die
Befragten aussuchen, wie sie bezahlen méchten, rangiert die Kreditkarte aller-
dings gleich nach der Nachnahme am unteren Ende der Nennungen.

Zahlungsverkehr

Wie haben Sie lhre Interneteinkaufe bezahlt? (Mehrfachnennungen)

Alter Kinder im HH Berufstatig
30 bis 38 bis

37 Jahre 45 Jahre Ja Nein Ja Nein

Basis: alle Befragten, die 289 184 105 171 118 230 59
Uiber das Internet einkaufen 100 100 100 100 100 100 100
Kreditkarte 37 41 29 32 43 41 20
Nachnahme 27 23 33 26 27 26 31
Uberweisung 50 54 43 52 48 47 61
Lastschrift 45 47 43 40 53 43 56
Rechnung 79 80 76 77 81 79 78
Anderes 2 1 4 1 3 2 2
Keine Angabe & 3 3 4 1 & &

Angaben in Prozent
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M ' Ergebnisse

der Online-Befragung
2. Online und Shopping

No cards please

Wie wirden Sie Interneteinkéaufe bezahlen, wenn Sie es sich aussuchen kénnten?
(Mehrfachnennungen)

Alter Kinder im HH Berufstatig
30 bis 38 bis
37 Jahre 45 Jahre Ja Nein Ja Nein

Angaben in Prozent
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Ausgaben im Netz

Die Ausgabebereitschaft beim Online-Shopping ist erstaunlich hoch. Im Durch-
schnitt kauften die Userinnen in den letzten 3 Monaten Waren im Wert von
547,67 DM ein. Berufstatige kommen auf einen Warenwert von 606,83 DM.

Wenn Kinder im Haushalt leben, steigen die Ausgaben beim Online-Shopping
noch einmal deutlich an: 641,25 DM werden durchschnittlich pro Quartal inves-
tiert.

Konsum online

Fur wie viel DM haben Sie in den letzten 3 Monaten Uber das Internet eingekauft?

Alter Kinder im HH Berufstatig
30 bis 38 bis

37 Jahre 45 Jahre Ja Nein Ja Nein

Basis: Alle Befragten, die 289 184 105 171 118 230 59
Uber das Internet einkaufen 100 100 100 100 100 100 100
0 DM 5 6 4 5 5 5 7
1 bis 100 DM 14 10 20 11 18 14 15
Uber 100 bis 300 DM 30 32 26 30 29 27 39
Uber 300 bhis 600 DM 18 20 16 20 16 20 14
Uber 600 bis 1.000 DM 9 7 12 8 11 10 7
Uber 1.000 DM 7 5 11 9 4 9 -
Keine Angaben 17 20 11 17 17 17 19
Mittelwert (DM) 547,67 452,90 692,48 641,25 412,39 606,83 304,32

Angaben in Prozent
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Il ' Ergebnisse

der Online-Befragung
2. Online und Shopping

Zufriedenheit

Die Einkaufserfahrungen der Userinnen sind Uberwiegend positiv. Sie sind mit
ihren Einkaufen durchweg zufrieden. Das trifft sowohl auf die Waren als auch
auf deren Lieferung zu.

| feel good!

Wie waren generell Ihre Erfahrungen beim Online-Shopping? Waren Sie mit dem Einkauf
eher zufrieden oder eher unzufrieden? Und wie zufrieden waren Sie mit der Abwicklung?

Alter Kinder im HH Berufstatig
30 bis 38 bis
37 Jahre 45 Jahre Ja Nein Ja Nein

Angaben in Prozent
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Kein Wunder also, dass bei so guten Erfahrungen mehr als ein Drittel der Use-
rinnen in Zukunft haufiger das virtuelle Einkaufsnetz nutzen wird.

Prognose: positiv

Meinen Sie, dass Sie in Zukunft haufiger Uber das Internet einkaufen werden?

Alter Kinder im HH Berufstatig
30 bis 38 bis

37 Jahre 45 Jahre Ja Nein Ja Nein

Basis: alle Befragten, die 289 184 105 171 118 230 59
Uiber das Internet einkaufen 100 100 100 100 100 100 100
Ja, haufiger als bisher 35 34 36 32 40 37 29
So viel wie bisher 64 65 62 67 60 62 71
Nein, weniger als bisher 1 1 2 2 1 2 -

Angaben in Prozent
Vor- und Nachteile beim Online-Shopping

Nur einem geringen Anteil der Userinnen ist der Einkauf im Netz zu unpersén-
lich. Allerdings sagen 43%, dass ihnen ein richtiger Einkaufsbummel in Ge-
schéften lieber sei. SchlieBlich kann man dort die Ware anfassen, man kann sie
riechen, trifft Menschen und geniel3t es, durch die Einkaufsgange zu gehen, ver-
traut auch den personlichen Kontakten.

Gut die Halfte der Befragten meint, dass sich Online-Shopping nur fur Produkte
eignet, die sie schon kennen. Und zwei Drittel befurchten, dass ihre personli-
chen Daten gespeichert werden. Aber: Der Mehrheit der Userinnen (84 %)
macht Online-Shopping einfach Spal}! Und so uberwiegt auch deutlich die
Zustimmung bei den positiven Statements: Online-Shopping ist an keine Off-
nungszeiten gebunden, es wird als gute Erganzung zu den anderen
Einkaufsmoglichkeiten gewertet.

Die Warenlieferung wird als Vorteil gesehen, ebenso Zeitersparnis, bessere
Vergleichbarkeit von Preisen und technischen Eigenschaften. Online ist die
Suche nach Produkten leichter, man erspart sich Laufereien und spart auch Geld.
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B ' Ergebnisse
der Online-Befragung
2. Online und Shopping

Online-Shopping macht Spal3!

Wenn Sie jetzt einmal Vorteile und Nachteile des Einkaufens Uber das Internet und in
Geschaften bedenken, welche der folgenden Aspekte treffen aus lhrer Sicht voll zu, eher zu,
eher nicht zu oder gar nicht zu?

Alter Kinder im HH Berufstatig
30 bis 38 bis
37 Jahre 45 Jahre Ja Nein Ja Nein

Fortsetzung nachste Seite Angaben in Prozent
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B ' Ergebnisse

der Online-Befragung
2. Online und Shopping

Online-Shopping macht Spal3!

Wenn Sie jetzt einmal Vorteile und Nachteile des Einkaufens Uber das Internet und in
Geschaften bedenken, welche der folgenden Aspekte treffen aus lhrer Sicht voll zu, eher zu,
eher nicht zu oder gar nicht zu?

Alter Kinder im HH Berufstatig
30 bis 38 bis
37 Jahre 45 Jahre Ja Nein Ja Nein

Fortsetzung néchste Seite Angaben in Prozent
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B ' Ergebnisse
der Online-Befragung
2. Online und Shopping

Online-Shopping macht Spaf3!

Wenn Sie jetzt einmal Vorteile und Nachteile des Einkaufens Uber das Internet und in
Geschaften bedenken, welche der folgenden Aspekte treffen aus lhrer Sicht voll zu, eher zu,
eher nicht zu oder gar nicht zu?

Alter Kinder im HH Berufstatig
30 bis 38 bis
37 Jahre 45 Jahre Ja Nein Ja Nein

Angaben in Prozent
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Optimierungsbedarf

Obwohl die Userinnen Spald am Online-Shopping haben und eine Reihe von
Vorteilen darin sehen, haben 59% von ihnen einen geplanten Online-Kauf
schon einmal abgebrochen. Entweder dauerte ihnen der Seitenaufbau zu lange
oder die Art der geforderten Bezahlung gefiel ihnen nicht.

Was misste sonst noch verandert werden, um das Shoppen im Netz noch
attraktiver zu gestalten? An der Spitze der Winsche steht der schnellere
Seitenaufbau und die sichere Maoglichkeit des Bezahlens. Einfache
Suche/Navigation, ubersichtliche Seiten und der Wunsch nach ausfuhrlicheren
Produktinformationen folgen.

Von den Zeitschriften wird eine Auflistung von mehreren Internetseiten zu be-
stimmten Produktbereichen gewinscht, damit man besser vergleichen kann, und
39 % wiinschen sich ein grolieres Angebot und mehr Auswahl im Netz. Nur ein
Drittel der Nutzerinnen fordert schnellere Bearbeitungs- und Lieferzeiten.

Schnell und sicher

Was musste verandert werden, damit Online-Shopping fur Sie personlich attraktiver wird?
Was winschen Sie sich? (Mehrfachnennungen)

Alter Kinder im HH Berufstatig
30 bis 38 bis
37 Jahre 45 Jahre Ja Nein Ja Nein
Basis: alle Befragten, die 300 191 109 177 123 236 64
liber das Internet einkaufen 100 100 100 100 100 100 100
Schnelleren Seitenaufbau 75 79 67 72 79 73 80
Sichere Moglichkeiten, 71 74 66 70 78 72 70
zu bezahlen
Einfache Suche/Navigation 63 63 62 62 64 62 64
Ubersichtlichere Gestaltung 57 60 51 56 59 59 52
der Seiten
Ausflhrlichere Informatio- 56 62 46 55 58 56 56

nen zu einzelnen Produkten

Auflistung v. Internetseiten 48 50 44 48 47 48 48
bestimmer Produktbereiche

in Zeitschriften zum

Vergleichen

Fortsetzung néchste Seite Angaben in Prozent
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Schnell und sicher

Was musste verandert werden, damit Online-Shopping fur Sie personlich attraktiver wird?
Was wiinschen Sie sich? (Mehrfachnennungen)

Alter Kinder im HH Berufstatig
30 bis 38 bis

37 Jahre 45 Jahre Ja Nein Ja Nein

Basis: alle Befragten, die 300 191 109 177 123 236 64

Uiber das Internet einkaufen 100 100 100 100 100 100 100

Aktualitat/Regelmafige 43 44 42 41 47 46 34
Updates

Keine aufwendigen 41 46 33 39 44 43 &8

Gestaltungen/Anima-
tionen der Homepage

GroReres Angebot/ 39 43 33 33 49 40 38
Mehr Auswahl

Schnellere Bearbeitungs- 34 38 27 31 39 36 27
und Lieferzeiten

In Zeitschriften Auflistung 31 &3 28 29 28] 32 27
von Internetseiten
zu bestimmten Themen

Mehr Hinweise auf Internet- 29 88 23 31 28 30 28
adressen in Zeitschriften

Mehr Internetportale 19 17 21 18 20 20 13
speziell fiir Frauen

Bessere (eigene) technische 9 11 7 8 11 10 8
Ausstattung

Angaben in Prozent

Im Gegensatz zu den Optimierungswiinschen, die Frauen an den Handel
haben, fallen die Wunsche im Hinblick auf Online-Shopping eher bescheiden
aus. Die technische Ausstattung verhindert haufig einen schnellen Seitenaufbau,
die Websites und die Navigation werden kritisiert. Dennoch: Der Spal3faktor ist
hoch und durch sicherere Bezahlungssysteme noch steigerungsfahig.

Spannend bleibt, ob das sinnliche Einkaufserlebnis — sehen, flhlen, riechen —
durch rationale Vorteile — Preisvergleich, umfassendere Informationen, Lieferser-
vice — an Dominanz verliert und ob Online-Shopping zumindest fir eine Reihe
von Produktkategorien zunehmend eine Alternative darstellen kann.

7
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V- Fazit

World of Women 111

Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass Frauen klar zwischen Einkaufen und
Shopping unterscheiden. Das Einkaufen von Produkten des taglichen Bedarfs ist
fur die Befragten das Pflichtprogramm — und diese Pflicht ist einem Drittel sogar
eher lastig. Sie vermissen Abwechslung, freundliches und kompetentes
Personal. Sie winschen sich mehr Anregungen, Probierstande, Erfrischungen,
mehr Service und vor allem ein schones Ambiente sowie eine freundliche, ange-
nehme Atmosphare: Einkaufserlebnis statt Routine.

Im Gegensatz zum Einkaufen ist Shopping ein fester Bestandteil der
Freizeitaktivitaten. Beim Shoppen stehen Mode und Kosmetik im Vordergrund.
Da macht das Stobern Spal3, die Lust, sich etwas Gutes zu tun, sich etwas zu
gbnnen und ein wenig Luxus zu genielRen. Spontan- und Schnappchenkauf ver-
starken die Einkaufsfreude, die Kreditkarte sorgt fur Flexibilitat. Dennoch gibt es
aus Sicht der Frauen auch beim Shoppen Optimierungsbedarf. Mehr als die
Halfte 1&sst sich den Spal? durch unfreundliches, manchmal arrogantes Personal
verderben. Auch die Einkaufsorte entsprechen vielfach nicht den Vorstellungen:
Vermisst wird auch hier ein schones Ambiente, aber noch mehr eine entspan-
nende Erlebnis- und Wohlfuhlwelt, die verwoéhnt und ein wenig Urlaubsfeeling
vermittelt!

Das sind viele und teilweise auch anspruchsvolle Wiinsche. Aber wer es schafft,
Frauen eine Shopping-Welt zu bieten, die kleine Fluchten aus dem Alltag zu-
lasst, wird sich Uber steigende Umsatze freuen kdnnen.
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Als wesentliche Trends beim Einkaufsverhalten bilden sich der Erlebniskauf, der
Spontankauf und Smart Shopping heraus. Aber auch Online-Shopping gewinnt
an Bedeutung!

Knapp ein Drittel aller befragten Leserinnen nutzt das Internet — mit zunehmen-
der Tendenz. Sie schatzen das Netz als Informationsquelle, die Mehrheit kauft
(noch) im realen Geschaft. Immerhin: 60 % sehen im Online-Shopping eine gute
Alternative.

Die Ergebnisse aus der Befragung von 300 Online-Userinnen zeigen eine sehr
positive Trendentwicklung auf: 96% von ihnen shoppen online und gaben in
den letzten 3 Monaten durchschnittlich mehr als 500,-- DM aus! Als Vorteil wer-
ten sie die Mdglichkeit, Preise und technische Eigenschaften vergleichen zu kon-
nen. Ihre Erfahrungen mit Einkauf und Abwicklung im Netz sind Gberwiegend
positiv. Auf Skepsis stoRen bei Ihnen folgende Angebote: Autos,
Versicherungen, Schmuck, Mdbel, Getranke — und Lebensmittel. Auch die
Bezahlung mittels Kreditkarte ist nicht sonderlich beliebt. Dennoch: Mehr als
80% macht Online-Shopping Spaf’ und ein gutes Drittel der Userinnen plant, in
Zukunft noch h&ufiger im Internet einzukaufen.

Ob Online- oder Real-Shopping: Der Spalfaktor steht im Vordergrund. Auch
Internet-Userinnen werden bestimmt nicht auf einen Einkaufsbummel verzichten
wollen! Wenn es dem Einzelhandel starker als bisher gelingt, eine Einkaufswelt
zu schaffen, in der Frauen sich wohler fuhlen, und damit ihre Winsche starker
bertcksichtigt, werden die Kundinnen langer verweilen. Und je langer sie blei-
ben, desto mehr Zeit haben sie, gern und mit Freude Geld auszugeben.

79



80 tina bella Laura



tina bella Laura 81

lhre Ansprechpartner bei
TINA, BELLA, LAURA

Bauer Media KG
Burchardstralle 11
20095 Hamburg

Tel. (040) 3019-0

Fax (040) 3019-3028

Marketing Managerin

Frauenzeitschriften

Anja Preugschat

Tel. (040) 3019-3082

Fax (040) 3019-3039

E-Mail apreugschat@bauermedia.com

Objekt Managerin

Women’s Weeklies

TINA - BELLA - LAURA

TINA KOCH&BACK-IDEEN
Nina Stoldt

Tel. (040) 3019-3050

Fax (040) 3019-3039

E-Mail nstoldt@bauermedia.com

Research & Media Marketing

Ingeborg Glas

Tel. (040) 3019-3271

Fax (040) 3019-30 60

E-Mail iglas@bauermedia.com

Central Account Management
Michael Menzer

Tel. (040) 3019-3151

E-Mail mmenzer@bauermedia.com

Nicolai Lassen
Tel. (040) 3019-3012
E-Mail nlassen@bauermedia.com

Axel Palzer
Tel. (040) 3019-3040
E-Mail apalzer@bauermedia.com

Konstanze Hacke
Tel. (040) 3019-3057
E-Mail khacke@bauermedia.com

Joachim Seipp
Tel. (0 40) 3019-30 30
E-Mail jseipp@bauermedia.com

NEUE GESCHAFTSFELDER
Hermann Eckert

Tel. (040) 3019-3031

E-Mail heckert@bauermedia.com

Regional Account Management

FELD

Dr. Claus Andresen

Tel. (040) 3019-3033

E-Mail candresen@bauermedia.com

Regional Account Manager

NORD

Joachim Wirth
Otto-Lilienthal-StraRe 25
28199 Bremen

Tel. (0421) 13260
Fax (0421) 13684

HAMBURG

Hanna Jirgens / Lothar Redieske
Burchardstralle 13

20095 Hamburg

Tel. (040) 3019-3400

Fax (040) 3019-34 09

BERLIN / NEUE BUNDESLANDER
Joachim Schrader
MedienCentrum Berlin Mitte
Wassergasse 3

10179 Berlin

Tel. (030) 275906 06

Fax (030) 27 59 06 07

WEST

Hans-Jirgen Matros
KlosterstraBe 112
40211 Dusseldorf
Tel. (0211) 369851
Fax (0211) 36 0851

MITTE

Hans-Dieter Ohrmann
Lyoner Strafle 44-48
(Arabella-Center)
60528 Frankfurt a. M.
Tel. (069) 6666021
Fax (069) 6 66 8595
SUD

Cornelius Schmidt
Charles-de-Gaulle-Stralle 8
81737 Munchen

Tel. (089) 67867270
Fax (089) 67867288

STUTTGART

Wolfgang Reischl / Peter Kreuzer
Liststralle 9

70180 Stuttgart

Tel. (07 11) 62009560

Fax (07 11) 62 00 95 66









BAUER
MEDIA KG



