Occasion Based Shopping (OBS)

Die Entdeckung anlassbezogener Umsatzpotentiale
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Shopper@GfK — Integrierte Shopper-Werkzeuge bieten die richtige Losung
flr die entscheidenden Fragen

GfK Shopper Wheel GfK Shopper-Toolbox

GFK

AdHoc Shopper: Wie lhre Shopper

denken
& fluhlen

ehavior Shopper: |
Wie lhre Shopper
ation handeln

Data

onsumer Panel Shopper:

Panel
Data

Was |hre Shopper
kaufen
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Die Entdeckung anlassbezogener Umsatzpotentiale

Occasion Based Shopping (OBS) als Syndicated Ansatz

Best Practice

Hintergrund
= Warum OBS ? = Highlights einer OBS Studie

Ausblick

= OBS Konzept als Syndicated
Ansatz
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,Der Druck auf den Shopping Trip”

?
Ansprache lh

Multi Channel Inspiration

Bevorratung

i?n'in"»
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Das tatsachliche Kaufverhalten der Shopper analysieren und verstehen

Usage J Occasion Shopping Behaviour
(»Anlassbezogene (“Anlass bezogene Einkaufe”) (wAnlass bezogenenes
Konsumentenbediirfnisse erfiillen”) Einkaufsverhalten)
* Verwendung auf Produktebene Anlisse konnen den Einkauf  Occasion geleitete Einkaufe
ist erforscht/bekannt (U&A)... emotionalisieren und sind stark unterscheiden sich von
verkniipft mit alltaglichen Einkaufen
= Involvement der Konsumenten (Bevorratungskaufe,
bei diversen Anlassen: Wer (kauft anlassbezogen ein) ? Replacement-Kaufe)
= funktional, Wann (wird fur welche Anlasse - _
* genussorientiert oder eingekauft) ? * Zeitlich und emotional nah an
* inspirierend/anregend Wo (wird fiir den Anlass eingekauft der spateren
[Handler] ) ? Verwendungssituation.
= Je nach Anlass kann die Art des Was (fur Produkte werden fur den _ .
Involvement flir dieselbe Kategorie Anlass gekauft) ? * Anlasse bilden neben alltaglichen
unterschiedlich sein. Wie (wird fur den Anlass gekauft Einkaufsanlassen eine weitere
[geplant/ungeplant] ? wichtige Shopping Mission
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Anlasse sind relevant - und werden unterschiedlich gespielt...

besser als gut!

(‘:'RILLE‘Nr.
:
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GFK

Ganzjahrige
Anlasse

Wir unterscheiden 3 Arten von Verwendungsanlassen

Feiertage & Saisonale
Saisonale Feste Anlasse

W hS ylves eq: Einsgﬂu?izl

EI NnacC en Picknick (5[ |11 €N

Ostern okioberfest EM Ausflug Besonderes Essen
Halloween Advent/Basteln

Madelsabend

Frihjah t
runjanrsputz Herrenabend
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Zentrale Fragestellungen des Handels...

Anlassbezogene Umsatzpotentialsausschépfung (UPA)

Fir welche
Anliisse kaufen ' Flirweiche Anlésse kaufen
meine Shopper heute

ein?

Shopper helmir ‘ eherbeim Wetthewerh?

Welche Anliisse bieten mir
das grofite wusdtzliche
Umsatzpotenzial?
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Umsatzpotenzial bzw. Umsatzpotenzialausschopfung (UPA) GFK
bezogen auf einen Anlass

"aswmoma TTETT 100 mio €
o - Ausgaben der Kunden des i' Ii“i' 75 mio €

e o Accounts X*firAnlass ,A"
in allen Accounts (D-total)
(= Umsatzpotenzial)

Accounts , X“ fur Anlass ,A“ bei
Account ,X“
(= Umsatzpotenzialausschdpfung)

l. = Ausgaben der Kunden des

Anlassbezogene Umsatzpotenzial %
Umsatzpotenzialausschoépfung % fur einen Anlass
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Anlassbezogene Umsatzpotentiale entdecken ...”was / wie / wann”

Hebel zur Potentialsausschopfung

Ausgangspunkt: Stellschrauben:
1 2 = Was
swee | = Wann
e R . Wo
xi X ,(N: _KMK = Wie
® x xx v
— = | .

Erstellung eines
Handler-spezifischen Handzettel

Anlass-Kalender
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Shopper Marketing
2

Category Management

DR ALEXANDER LAUER
DIREKTOR SHOPPER

Umsatzpotenziale fir Handel & Industrie durch MARKETING & CATEGORY

anlassbezogenes Shopper Marketing MANAGEMENT

SG Kongress, Berlin
20/11/2015

FERRERO




4 Kernergebnisse tler GIK-Studie

2. 3.

HYPERMARKT

SuRwaren sind

~40% T(III 1 Kategorie

aller Einkaufe sind
anlassbezogen

Hypermarkte haben +33(y
tiberproportionale 0

Bedeutung

hdherer
Durchschnittsbon

13 Quelle: GfK HH-Panel CS 30.000 (RP), GfK Occasion Based Shopper Studie, Juni- September 2015



ZENTRALE STELLSCHRAUBEN

1. 2. J.

sortiment Handzettel Platzierung



Wie geht es weiter...?

...neue Wahrung zur Optimierung von Shopping Trips etablieren !

Relevanz “

Ansatz I:i

Ausblick

Anlassbezogene
Umsatzpotentiale sind
relevant far viele Hersteller
und Handler

Etablierung eines
standardisierten Ansatzes

Occasion Based Shopping
(OBS) als Syndicated
Ansatz

Start Mitte 2016

© GfK February 25, 2016 | Occasion Based Shopping (OBS) | Shopper Activation Solutions (SAS)

15



Occasion Based Shopping als Syndicated Ansatz

Anlassbezogene Trigger entdecken, um UPA zu steigern.

?

Business Issue / Zie| @ Nutzen fir Kunden “7°%
Einkauftrips generieren & Einfrage ins GfK Haushalts Panel Einmalige Moglichkeiten
Potentiale entdecken = Kontinuierliche (wéchentliche) = Grol3e Datenbasis
= Starken & Schwachen der Bezug auf konkreten Einkauf Umsatzen und Potentialen (UPA)
Handler analysieren, um Trips zu = Stichprobe: = Auf Zielgruppen méglich
steigern und Potentiale zu heben wochentlich: n=500 HH A
= Vollstdndiger Eventkalender
(UPA) proJahrn=26000HH | | oo e et
= Shopper (emotional und = Uber 50.000 befragte Trips 1. Effektiverers und innovativeres
funktional) Giber differenzierte Handzettel-Management...

= Standardisierter Fragebogen &
Occasions werden vordefiniert

2. und Instore-Marketing

3. Zusatzumsétze fur den Handel

4. Steigerung der Loyalitat zum Geschéft
5. Engere Bindung der Shopper

Handels-Angebote und Occasion
orientierte Store bzw. Regal-
Layouts inspirieren & motivieren
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Die 3 Saulen der OBS Studie

OBS Auswertungstool

: : = Flexibles Reporting
Einfrage ins GfK Haushaltspanel « Web basierendes Tool

= Kontinuierliche Erhebung (n=500 HH wodchentlich) i e :
= Geplante Stichprobe pro Jahr: n = 26.000 HH } ;\r/loc?nl'glltﬂsr{es,;\ig\j\?enrﬂng
= = (iber 50.000 befragte Einkaufsakte « Wochenbasis

2

Reporting

Datenerhebung 1 Quantifizierung

Gewichtung & Hochrechnung
= Gewichtung Uber Lebensyzklus und Einkaufsstatte

= Hochrechnung auf Basis AIT Wochen und Monatsdaten
(Basis: 30.000 GfK HH-Panel)
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Eckpunkte zur Durchfihrung der Einfrage

Occasion Based Shopping: Befragung im 30.000er GfK Haushaltspanel
M:E:M;D:F;SZSE Q ! O -
.

max. ‘ ﬁ

500 16 3 20

Haushalte Anlasse Einkaufe* Produkte
wochentlich (dv. 3 flexibel) je Haushalt je Einkauf

(C g

17 18 19 20 21 22 23

24 25 26 27 28 29 30
31

4‘

5

Stichprobe pro Jahr = 26.000 HH (52*500HH) x @ 2 EKA = 52.000 befragte Trips

*LEH inkl. Discounter und Drogeriemérkte (exkl. Fachhandel)
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Einfrage von FMCG shopping-relevanten Verwendungsanlassen

Occasion Based Shopping (OBS) als Syndicated Ansatz

1

Feiertage &
Saisonale Feste

Saisonale
Anlasse

Ganzjahrige

Anlasse

Neujahr
Valentinstag
Muttertag / Vatertag
Ostern
Pfingsten
Halloween
Oktoberfest
Adventszeit
Nikolaus
Weihnachtsfest
Silvester

Karneval / Fasching
Frahjahrsputz

Konfirmation / Kommunion
Einschulung / Schulanfang
Grillfest

Picknick / Ausflug im Freien
Urlaub / Reise / langere Autofahrt
FulRball EM

Olympia

Ferienbeginn

Advent - Basteln / Dekorieren

Sonntags-Frihsttick / Brunch
Kaffee und Kuchen

Besuch von Familie / Freunden
geselliger Abend mit der Familie
geselliger Abend mit Freunden:
(Mé&nnerabend / Madelsabend)
Feierabend / ,After Work*
gemeinsam Sport schauen
Sport machen

Geburtstagsfeier oder Party fur
Erwachsene; Kinder/Jugendliche
Geschenk / Mitbringsel

Pause zwischendurch
Selbstbelohnung

Die Anlasse werden vor Projektstart in Absprache mit den teilnehmenden Partnern vordefiniert
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OBS Fragebogen Beispiel

. o
m Fortschritt

Ihr Einkauf am Mittwoch, den 25.11.2015 in der Einkaufsstatte: Aldi

Bitte denken Sie an den oben genannten Einkauf zurlick: Haben Sie bei diesem Einkauf (auch
Produkte gekauft, die bei einem oder mehreren der folgenden Anlasse bengtigt wurden?
Gemeint sind Produkte des taglichen Bedarfs, d. h. Lebensmittel, Getréanke, Putzmittel,

Unter Anlass i Verwendungszweck
verstehen wir einerseits konkrete
Ereignisse, z. B. eine Geburtstagsfeier,

die man ausrichtet oder das Korperpflegeproduide usw.
Welhnachtsfest. Andererseits meinen Bitte lesen Sie sich zundchst alle Anlasse durch und kiicken dann diejenigen Anlasse an, fir die Sie ion Z.B. Familien n
wir mit Anlass / k i ein Produkt gekauft haben OCCas ons.... D a e abe d

auch wiederkehrende

‘Verwendungszwecke, wie z. B. den _] OccaS|OnS

geselligen Abend mit der Familie oder

as besondere (Sonntags)-Friihstiic d 1 PrOdUkte
s vesendere Semagsr stk 4 Familienabend _ .
Diese Produkte haben Sie bei diesem —12 1Ch|ps 1759 o
Einkauf erworben: ) d 2
J3... . )
4. . =
ds... ‘
5
=] X
... s
= 20
d
wl

/) keiner der genannten Anlasse

© GfK February 25, 2016 | Occasion Based Shopping (OBS) | Shopper Activation Solutions (SAS)



OBS Fragebogen Beispiel

GFK

. o
m Fortschritt

Ihr Einkauf am Mittwoch, den 25.11.2015 in der Einkaufsstatte: Aldi

Unter Anlass i Verwendungszweck
verstehen wir einerseits konkrete
Ereignisse, z. B. eine Geburtstagsfeier,
die man ausrichtet oder das
Weihnachtsfest Andererseits meinen

Produkte gekauft, die bei einem oder mehreren der folgenden Anlasse bengtigt wurden?
Gemeint sind Produkte des taglichen Bedarfs, d. h. Lebensmittel, Getréanke, Putzmittel,
Korperpflegeprodukte usw.

Bitte lesen Sie sich zunachst alle Anlasse durch und kiicken dann diejenigen Anlasse an, fur die Sie

wir mit Anlass / k ein Produkt gekauft haben.
auch wiederkenrende
‘Venwendungszwecke, wie z. B. den 1
geselligen Abend mit der Familie oder j OC CaS ! o n s
das besondere (Sonntags)-Fruhstuck / HA
e _J1...Familienabend
Diese Produkie haben Sie bei diesem —j 2 -
Einkauf erworben: ) d
~3...
=]
4.
-5
=]
=)
-l
wl
d
1

/) keiner der genannten Anlasse

Bitte denken Sie an den oben genannten Einkauf zurlick: Haben Sie bei diesem Einkauf (auch

Fortschent

Mittwoch

Nun gehl es um die Produkte, die Sie by desem Erkaul gskault haben
Eitle Qeben S fir die aufgeliinrien Produkie an ob Se dise 1 anen der von [hnen genannien Anlasse gekaul haben oder ncht

Fals Se o Progist S matnees Ansse gevastl nanen, wilten Sie dtte den WO Avass aus

Occasions.... Z.B. Familienabend | rr s
Artdsze
Produkte 3 o " . . ‘ a
1...Chips 175g - - S - . ‘ -

2... .
3... - - - . .. ¢
5. x ) < : AE.
- - - - J | @
. . v . v | e
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Vielfaltiges Reporting moglich !

Die wichtigsten OBS KPls ... je Monat und fur kumulierte Zeitraume

. 4

. 4

. 4

Je Anlass*

= Anlass Ranking
— Anzahl Trips
— Umsatzin €

= UPA fur
— jede Occasion
— jeden Handler

Warenkorbe
Warengruppen
Artikelranking
Anzahl Artikel
Marke vs. HM
Bonhdhe

Normalpreis vs.

Sonderpreis
Restbon

Plan- vs. Impulskauf
Soziodemographie
Shopper Typen
Einstellungen

* Ausweis / Detailtiefe abhangig nach Fallzahl
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Beispiel Output eines Occasion Steckbriefs

FAMILIENABEND
Anteil

an Trips: 12,5%
7,7%

(Indiziert im Vgl. zu allen Occasions)

(129)

an Value: (141)

Haufigkeit
269 mio Trips pro Jahr
Pro HH @ 8X pro Jahr

,Emotionalitat“ der

Occasion

Thd /in Planung
(im Vgl. zu allen Occasions)
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Top 10 (€

Warengruppen

1
2
3
4
5
6
7
8
9

. Wurst

. Chips

. Pils

. Kése

. Wein

. Brot

. Tiefkihlkost
. Cola

Demographie
HH-GrolRe: 4+ (187)
HH-EK: @ 3.100 (167)

(Indiziert im Vgl. zu D-Total)

. Shopper Typ

Premium: 18% (87)
Promo: 32% (134)

(indiziert im Vgl. zu allen Occasion)

Retail Loyalty
Niedrig

(im Vgl. zu allen Occasions)

Preis-
Sensitivitat

Hoch (imvgl. zu D-Total)

One Roof

Schokolade @ 1,2 EKST (76) (ndiziert im Vigl. zu D-Total)

10.Fruchtgummi

Geplant vs. Impuls
68% geplant (94)

(indiziert im Vgl. zu allen Occasion)




Kernfragen, die Sie auf Basis der OBS Studie beantworten konnen...
Wo sind Starken

; Wie ks und SchV\_/achen usgegebe“?
nlasS H Nnte e der der verschiedenen rdje Anlass 2 nante“?
Ndzegs, °ptima, Handler? Wwieviel Wif der Marke
Wle bedeute nds ® 3 Sseheni und wie ne
clche ” SD eIt hé?n €Ne Anlssse Wie kann man der Prel
Kategorie? gpirale entkommen
Wer sind die P Wie kann man den SpaR
- 2 . . s
Anlass-Shopper~ connen Wann am Einkaufen steigern”
\ch Trigget” werden” dur Chge?’gzn Pestimmte e Akt
; 2
ik \'\\,en\ ehob n\sgetr'\e‘oen' ’\G(\q WQ/C/, T wer den? fonen
'\_ O \ \\ N 2y
Umsa p . e S\ﬂ © ers ep\an"q O’{.\o(\su %5 6 Ibe/b ?4 /-. .Wle Vlele A .
n\assS® =~ \joray o‘“ P‘(\\a Welche e«  lasg Je A Iike|
W 0(066 «\‘“ Produkten bevorzugen Ggo’.. q,. 9 kauft 2
08 o 07 Shopper fiir bestimmte ‘e> Sy,
Q@ an
W Anlasse? t £
o© Ur
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Occasion Based Shopping (OBS) als Syndicated Ansatz
Fahrplan 2016

Start OBS
wochentliche Einfrage

Anmeldefrist zur Teilnahme Start Auslieferung
an der Syndicated OBS Studie: Top Line Reports

Méarz 2016

Start Auslieferung
OBS Tool

I T N N 0 T O

Finalisierung Set-Up
(e.g. Anlasse)
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Vielen Dank r
bitte kontaktieren Sie uns wenn Sie an weiteren Informationen interessiert sind.

Martin Schlottmann
Senior Manager

Advanced Business Solutions
Office Hamburg

+49 40 55 61 59 98

Email: martin.schlottmann@gfk.com
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