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Das verhinderte Shoppingerlebnis

63 Prozent der Deutschen haben keinen Spaß am Einkaufen
FACTS & FIGURES

M
asken und Mindestabstand scheinen sich damit 

noch stärker zum Konsumkiller zu entwickeln, 

als gedacht. Zusätzlich machen Bilder in den 

sozialen Medien die Runde, auf denen mit rot-weißem 

Absperrband organsierte Warteschlangen vor Geschäf-

ten und Filialen großer Händler zu sehen sind, wie vor 

einer Attraktion in Disneyland. Für viele ist das eher ab-

schreckend als einladend. Entsprechend haben ganze 58 

Prozent noch widerstanden und nicht die Gelegenheit er-

griffen, in Geschäften einzukaufen, die im Zuge des Lock-

downs zuvor geschlossen waren. 

Die abschreckenden Beispiele sind das eine, die wachsen-

de Sorge ist ein anderer zunehmend wichtiger werdender 

Aspekt: In der aktuellen Welle mit insgesamt 1.050 reprä-

sentativ befragten Bundesbürgern sagen knapp 38 Pro-

Einen kleinen Trost gibt es dennoch

Die Freude, wieder in der Innenstadt einkaufen gehen zu 

können, ist wieder von knapp 41 Prozent auf 50 Prozent 

gestiegen. Die Innenstadt als zentraler Marktplatz und 

Begegnungszentrum der Menschen ist den Befragten 

dann doch wichtig. Das sagt aber nicht unbedingt etwas 

über die Kaufbereitschaft aus. Die Frage bleibt, ob Kon-

sumenten die Mühsal auf sich nehmen, sich irgendwo in 

eine Warteschlange einzureihen.  

Die Probanden wurden aus dem MUSTERFIRMA-Con-

sumerpanel rekrutiert. Eine zufällige Stichprobe wurde 

per E-Mail eingeladen und konnte am Onlinefragebogen 

teilnehmen. Mehrfachteilnahmen ausgeschlossen. Es 

wurden Männer und Frauen im Alter von 18 bis 79 Jah-

ren befragt. Bevölkerungsrepräsentative Quotierung der 

Stichprobe nach Geschlecht, Alter und Bildungslevel. ●

zent, dass sie aufgrund der Unsicherheit in der aktuellen 

Lage versuchen, die Ausgaben auf das Nötigste zu redu-

zieren. Das ist eine Steigerung von deutlichen fünf Pro-

zentpunkten im Vergleich zur Untersuchung von vor zwei 

Wochen. Interessant in diesem Zusammenhang ist auch, 

dass der Wert zum Start der Krise auch schon einmal bei 

38 Prozent lag. Nach der ersten heißen Phase schien das 

Unsicherheitsempfinden wieder etwas abgeflaut zu sein. 

Das könnte darauf hindeuten, dass die Konsumenten 

jetzt in eine dritte Phase einsteigen, bei der sich nun die 

wirtschaftlichen Sorgen in der Krise verfestigen und Teil 

des Alltags werden. Preisnachlässe könnten daher noch 

wichtiger werden. Das zeigen auch die Zahlen. Waren zu-

vor 25 Prozent der Meinung, dass sie nur kaufen würden, 

wenn es Rabatte gibt, sind es in der letzten Messung 28 

Prozent. Hier zeigt sich eine Tendenz. 

Es hatte sich schon in der ersten Woche der Öffnung der Geschäfte angedeutet: Den Konsumenten 

fehlt die Lust zum Shoppen. Insgesamt 63 Prozent der Befragten bekennen, dass ihnen das Einkaufen 

unter den aktuellen Bedingungen keinen Spaß macht. Das ist nicht nur ein Hoher Wert, sondern im 

Vergleich zur Vorwoche noch einmal eine satte Steigerung von rund 13 Prozentpunkten. 

„
Die Freude, wieder in der Innenstadt einkaufen   

gehen zu können, ist wieder von knapp 41 Prozent  

auf 50 Prozent gestiegen.

„

Studiensteckbrief

Die Unternehmensberatung MUSTERFIRMA und das Marktforschungsin-

stitut MUSTERFIRMA möchten die derzeitigen Auswirkungen der „Corona 

Krise“ auf die langfristige Veränderung des Kaufverhaltens, die Barrieren 

und Treiber der Online-Käufe, verschenktes Potenzial der Onlinehändler 

durch Lieferengpässe etc. untersuchen. Die Untersuchung läuft als wö-

chentliche Online-Befragung. 

Seit sechs Wochen misst der Handelstracker jede Woche das zurückliegen-

de, aktuelle und zukünftige Einkaufsverhalten für mehrere Warengruppen 

sowie in Bezug auf stationären und Online-Handel in den Warengruppen 

wie Lebensmittel, Drogerie, Medikamente, Tierbedarf, Baumärkte, Beklei-

dung, Bücher, Elektronik, Sport und Freizeit sowie Möbel. 
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Dabei steht nicht nur, wie man vermuten könnte, 
das Reisen ganz oben auf dem Wunschzettel. Auch 
das Umsatzvolumen für Investitionen, die die Ziel-

gruppe mit Blick nach vorne plant, können sich sehen 
lassen. Denn zukunftsgerichtete Ausgaben wie Immobi-
lien mit rund 80 Milliarden Euro insbesondere auch zur 
eigenen Nutzung, Finanzanlage und Versicherungen (24 
Mrd. Euro) oder sich neu einzurichten und zu möblieren 
(34 Mrd. Euro) stehen hoch im Kurs. 

Damit belegen die Ergebnisse einer Studie der XYZ-Re-
search unter 1.000 Best Agern im Alter zwischen 50 und 
70 Jahre, dass Best Ager nicht nur das Leben genießen, 
sondern auch kräftig investieren. Anlass der Studie war, 
Auskünfte über geplante Anschaffungen im laufenden 
Jahr zu erhalten. Die Kernfrage war dabei: „Wie viel wer-
den Sie oder wird Ihr Haushalt innerhalb der nächsten 12 
Monate schätzungsweise für die folgenden Produkte und 
Dienstleistungen ausgeben?“ 

Keine Bescheidenheit bei den Best Agern
Heraus gekommen ist ein hochgerechnetes Gesamtvolu-
men über neun Konsumbereiche (siehe Tabelle) von sage 

in der Zielgruppe angegeben. Auch Fernreisen außerhalb 
Europas sind im Segment „Reisen“ die absolute Killerap-
plikation: Mit 7,4 Milliarden Euro klingt das Potenzial sehr 
spannend. Und auch die beliebten Städtereisen stehen 
bei den Best Agern mit einem geplanten Volumen von 
4,4 Milliarden hoch im Kurs sowie Kreuzfahrten mit 3,4 
Milliarden Euro. Wenn man bedenkt, dass der Reisemarkt 
insgesamt für Deutschland bei 67,5 Milliarden Euro liegt, 
wird schnell klar, dass diese Alterskohorte eine wichtige 
Zielgruppe ist. Sprachreisen bilden übrigens mit 169 Mil-
lionen Euro eher das Schlusslicht. 

Best Ager machen noch einmal alles schön
Auch in Sachen Renovieren und Modernisieren ist das Po-
tenzial groß. Die Best Ager geben an, sich in den nächs-
ten zwölf Monaten mit den Anschaffungen von neuen 
Küchen inklusive Geräte (3,4 Mrd. Euro) beschäftigen zu 
wollen. Der Gesamtmarkt lag laut EHI 2015 bei 9,1 Milliar-
den Euro. 

Auch die Modernisierung des Daches (3,1 Mrd. Euro), 
neue Bäder (3,5 Mrd. Euro) oder Heizungsanalagen (2,2 
Mrd. Euro) will die Zielgruppe noch einmal anpacken. Und 
die Handwerker in diesem Bereich können sich freuen, 
denn ab 50 wird der Griff zum Hammer eher seltener und 
es wird gerne delegiert: 5,4 Milliarden Euro sind hier für 
Handwerksdienstleistungen in diesem Bereich angege-
ben worden. Folgerichtig landen in der vorliegenden Be-
fragung die geplanten Budgets für Elektrowerkzeuge mit 
500 Millionen Euro auf dem letzten Rang. Nur zum Ver-
gleich: Bosch Power Tools machte allein in 2016 ganze 
4,5 Milliarden Euro Umsatz. Der klare Beleg: Man packt 
eben nicht mehr so gerne selbst an.

Die schönen Dinge des Lebens
Dafür rückt die Pflege des eigenen Körpers in den Mit-
telpunkt: Kosmetik-Behandlungen und Schönheits-OPs 
stehen mit 1,2 Milliarden Euro ganz oben an. Alter ist 
gestaltbar, man möchte sich nicht mehr damit abfinden, 
dass die Jahre ihren Tribut fordern: Insgesamt haben die 
Best Ager für die nächsten 12 Monate angegeben 3,3 Mil-
liarden Euro auszugeben: Darin enthalten sind neben den 
schon genannten Schönheitsoperationen und Kosmetik-
Behandlungen, Homöopathie, Nahrungsergänzungsmit-
tel oder Ernährungsprogramme wie Weight Watchers.

Auch im Bereich Unterhaltungselektronik haben die Best 
Ager auch einiges vor: Allein 2,6 Milliarden Euro könnten in 

und schreibe 248 Milliarden Euro. Mit Fug und Recht kam 
man daher sagen: mit 50, 60 oder 70 Jahren startet das 
Leben konsummäßig nochmal richtig durch. Auch hier er-
gibt sich dabei ein anderes Bild im Vergleich zu früher: 
Die reiferen Semester übten sich häufig in Kaufzurückhal-
tung, nach dem Motto, „ich hab doch schon alles“ oder in 
Abstinenz nach dem Motto, „die Werbung erreicht mich 
nicht“. Mit Sicherheit ist diese Zielgruppe wählerischer 
und kritischer, aber wer alleine 57 Milliarden Euro für 
Mobilität ausgibt, davon 30 Milliarden für Neuwagen bei 
einem Gesamtmarkt von etwas über 104 Milliarden Euro, 
ist ein wesentlicher Treiber der Volkswirtschaft. Laut Al-
lensbacher Werbeträger Analyse (AWA) macht diese Al-
tersgruppe übrigens mit rund 23 Millionen Menschen weit 
über ein Viertel der Bevölkerung in Deutschland aus. 

Best Ager sind nicht zwangsläufig inhomogen
Wie teilt sich nun das Potenzial von 248 Milliarden Euro 
auf? Wenn man in die größeren Posten hineingeht, fällt 
auf, dass das Reisen an oberster Stelle steht. So ist der 
klassische Bade- und Strandurlaub innerhalb Europas im-
mer noch der Klassiker: 7,6 Milliarden Euro an Ausgaben 
haben hier die Best Ager für die nächsten 12 Monate 

den nächsten 12 Monaten für Computer/Laptop über die 
Ladentheke gehen. Hier sind die Best Ager überpropor-
tional engagiert, denn der Gesamtmarkt lag für Computer 
2016 bei 3,6 Milliarden Euro. Beim Thema Tablet mit knapp 
570 Millionen Euro (2,1 Mrd. Euro Gesamtmarkt 2016) und 
Smartphones 1,5 Milliarden Euro (9,4 Mrd. Euro Gesamt-
markt 2016) hat die 50plus-Gruppe eher noch Nachhol-
bedarf. Ein Grund könnte sein, dass die Akzeptanz dieser 
Geräte flächendeckend in der Zielgruppe möglicherweise 
noch nicht so ausgeprägt ist. Hier haben die Hersteller 
noch ein großes Potenzial zu erschließen, denn Best Ager 
sind durchaus technikaffin. Beim TV ist mit einem angege-
ben Potenzial von 1,5 Milliarden Euro die Zielgruppe pro-
portional gesehen auf Ballhöhe mit dem Gesamtmarkt, 
der 2016 bei rund vier Milliarden Euro lag. 

Finanzen und Fahrzeuge
Auf die Best Ager ist auch bei den Neuzulassungen Ver-
lass: 30,3 Milliarden Euro stehen für Neuwagen auf dem 
Wunschzettel, rund 99 Milliarden Euro ist der Gesamt-
markt in 2016 gewesen. In 2016 war zudem der Privat-
anteil an Neuzulassungen bei 35 Prozent. Das heißt, die 
Zielgruppe schultert einen großen Teil der privaten PKW-
Neuzulassungen. 

Und schließlich der wertmäßig größte Anteil: Finanzen, 
Versicherungen und Immobilien. Hier planen die 50 bis 
70-Jährigen sage und schreibe 105 Milliarden Euro aus-
zugeben. Egal ob Aktien mit knapp 14 Milliarden Euro, 
der Kauf von Immobilien zur Eigennutzung mit knapp 47 
Milliarden oder risikoreiche Investitionen mit über 10 Mil-
liarden Euro – die niedrigen Zinsen beflügeln die Immobi-
lien- und Anlagepläne. 

Fazit: Die Studie weist tatsächlich nach, dass die schon 
oft besprochene Zielgruppe sehr agil und ausgabefreu-
dig ist und große Lust hat, mit Neuanschaffungen immer 
wieder den Resetknopf im eigenen Leben zu drücken. In-
sofern liefern die Ergebnisse spannende Ausblicke für die 
Marken aus den untersuchten Bereichen. ●

Best Ager: Wenn das Leben richtig losgeht
Die schon oft besprochene Zielgruppe ist sehr agil und ausgabefreudig

DEMOGRAFIE

Schon seit einiger Zeit stellen Soziologen fest, dass sich die jeweiligen Alterskohorten im Schnitt 
rund 15 Jahre jünger fühlen, als vergleichbare Generationen noch vor zwei Jahrzehnten. Das spürt 
man in allen Bereichen: Best Ager kleiden sich sportlicher, fangen im Herbst ihres Lebens an, 
 Motorrad zu fahren – und legen noch einmal richtig mit dem Konsum los.

„
Bei Tablet und Smartphone haben die  Hersteller 

noch ein großes Potenzial zu erschließen, denn Best Ager 
sind  durchaus technikaffin.„
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Man redet immer von Hügge, dieses gemütliche. Das ist 

alles ein wichtiger Gegensatz zur digitalisierten Welt.Das ist das, was Sie mit Statussensibilität meinen?  Ja genau, der Status richtet sich mehr nach innen als 

nach außen. Ich meine, wir können unsere Wohnung alle 

sehr schön einrichten jetzt, aber „we can not show an-

ybody then“. Den Status zeigt man früher über das, was 

man gekauft hat, um es den Nachbarn es zu zeigen oder 

Leute einzuladen. Im Moment denken wir viel mehr nach 

über, was der Status bedeutet für uns selber – und nicht 

so viel für die Außenwelt. Das meine ich mit dieser Sensi-

bilität. Es ist ein Shift.

Und wie spielt der Trend der Nachhaltigkeit in den Be-

reich Leben und Wohnen hinein?
Was ich finde super spannend, sind diese ganzen Crad-

le zu Cradle-Produkte. Das ist dieser Begriff, geprägt von 

Micro Brown Guard. Und es geht darum, Produkte und 

Materialien in einem Kreislauf zu verwenden, also alles 

wiederzuverwerten: Wir haben genug Materialien, wir 

müssen diese nur besser einsetzen und besser nutzen, 

sodass wir die Sachen wiederverwenden können. Ich 

habe einen Cradle to Cradle-Bürostuhl von Hermann Mül-

ler. Das heißt, man kann jedes Teil wieder auseinander-

nehmen und dann wiederverwenden, sodass es nicht an 

Wert verliert. Das gibt es auch bei Teppichen und Tischen. 

Es ist im Moment teurer als normale Produkte, aber das 

ist so wie alles. Es braucht etwas Zeit, bis es normal ist. 

Es gibt auch Häuser, die nach diesem Prinzip gebaut. 

In Schweden fängt man an, nachhaltige Holzhäuser zu 

bauen, sodass man sie in 100 Jahren wieder auseinan-

dernehmen kann. Man kann jede Schraube und das Holz 

wiederverwenden, ohne dass man das abreißen muss. Es 

geht darum, dass es wieder in den Kreislauf kommt. Also 

kein down- oder upcyclen.
Ist Nachhaltigkeit ein Trend, der wieder verschwinden 

wird oder werden wir wirklich nachhaltig in den nächs-

ten Jahrzehnten damit mit dieser Bewegung zu tun 

haben?

Ich glaube, es geht um Elektromobilität, es geht um er-

neuerbare Energien und es geht um eine andere Bezie-

hung zu unseren Gegenständen. Es geht um, was Hart-

mut Rose, der Philosoph sagt: Resonanz. Es geht darum, 

dass wir eine Beziehung zu unseren Sachen aufbauen 

und dieses Bewusstsein zu Ökologie. Ich glaube, es ist 

dabei wichtig, dass wir wegkommen von der alten Idee 

der Ökologie. Diese grüne Ökologie, wo man immer Schuld 

haben muss. Ich glaube, es geht in dieser neuen Welt um 

Cradle to Cradle. Wir nennen das blaue Ökologie. Es geht 

darum zu sagen: Wir haben genug Ressourcen. Wir haben 

genug Sonne. Wir müssen nur die Technologie finden, um 

das nutzen zu können und d ass wir keine Schuld haben 

müssen, wenn wir konsumieren. Wir leben in einer Kon-

sumgesellschaft. Den Leuten zu sagen, die müssen auf 

Sachen verzichten, finde ich sehr schwierig – da kommt 

die Botschaft nicht rüber. Wir müssen nur andere Mate-

rialien einsetzen, wir müssen sie nur besser verwenden, 

wir müssen die besser einsetzen und wir müssen vorsich-

tig damit umgehen. 

Das ist eine sehr vorwärts gewandte Sichtweise. Das 

werden Marketer gerne hören. Häufig ist Konsum ja per 

se schon negativ belegt. Ja. Es geht ja häufig immer um 

Verzicht. Vielen Dank für das Gespräch. 
●

„Vieles funktioniert nicht mehr und das von einem Tag auf 

den anderen. Und das neue Normal wird nicht einfach so da 
sein, wir müssen was tun.„

Fünf schnelle Frage und fünf schnelle 
 Antworten

Wie ist es eigentlich mit der ganzen Familie zu-
sammenzuarbeiten?Ein evolutionäres, darwinistisches Experiment.Können Sie einfach nur entspannt für sich 

lesen? 
Nein.

Was sagt Ihr Mann über Sie?Dass ich sehr viel Energie habe.
Was sagen Sie über Ihren Mann?Dass er auch sehr viel Energie hat. Und Geduld mit 

mir. (lacht)

W ie wäre es, wenn man genau die Shopper im 
Meer der Kunden finden könnte, die ein be-
stimmtes Produkt gekauft haben. Die gute 

Nachricht ist: man kann – und zwar direkt beim Bezahl-

vorgang. Das Instrument heißt Retail-Checkout und wird 

von Innofact bereits bei Händlern erfolgreich eingesetzt. Das Verfahren ist dabei sehr einfach: Kunden erhalten 

beim Zahlungsvorgang in einer beliebigen Filiale zusam-

men mit dem Kassenbeleg einen Coupon, der direkt nach 

dem Kassenbon generiert und ausgedruckt wird. Auf die-

sem Coupon ist zum einen die Bitte, an einer Befragung 

teilzunehmen sowie eine Url oder QR-Code, der direkt zur 

Befragung führt. Der Auslöser zur Ausgabe des Coupons 

kann beispielsweise ein bestimmtes vom Kunden erwor-

benes Produkt, die Zusammensetzung seines Waren-

korbs, der Besuch einer bestimmten Abteilung auf der 

Verkaufsfläche oder die Nutzung einer Kundenkarte sein.

Wenn der Kunde dann auf die Website mit dem Befra-

gungsbogen geht, findet ein Abgleich mit dem Kassen-

server des Händlers statt: Ist der Proband tatsächlich 

ein Kunde mit dem Merkmal aus der Filiale? Wenn ja, 

bekommt der Innofact-Befragungsserver grünes Licht. 

Nach erfolgter Befragung können die Daten sofort zum 

Händler zurückgespielt werden. Informationen zum Aus-

gabeort des Coupons (Filiale, Kassen- oder Verkaufsper-

sonalnummer, Ausgabedatum etc.) oder zu den erwor-

benen Produkten können dabei mitgeliefert werden. Ist 

eine Kundenkarte hinterlegt, können diese Daten sogar 

im Kundendatensatz zusammen mit den Antworten ab-

gelegt werden. 

Kunden können gezielt direkt nach ihrem stationären 

Einkauf online oder mobil befragt werden
Interviewer müssen nicht mehr auf der Lauer liegen, um 

die wenigen Kundinnen zu finden, die sich beispielswei-

se für ein neu eingeführtes Parfüm entschieden haben. 

Kunden haben selten Lust, am Point of Sale befragt zu 

werden. Im Zweifel hat die zu befragende Kundin auch 

noch eine Tiefkühlpizza in ihrer Einkaufstasche und muss 

deswegen schnell in die eigenen vier Wände. Zu Hause 

vor dem PC oder mobil in der Bahn zwischendurch sieht 

die Situation völlig anders aus: Kunden fühlen sich durch-

aus involviert. Gerade wenn sie neue Produkte in ihren 

Warenkorb gelegt haben, die sie ausprobieren möchten, 

kann die Antwortbereitschaft hoch sein. 
Das Spannende dabei: Bisher können nur Online-Händ-

ler zielgenau bestimmte Interessen und Warengruppen 

verfolgen, in dem sie ihren Traffic analysieren. Das Ver-

fahren erlaubt es aber nun auch im stationären Handel, 

den Nutzer zu tracken. Und genau wie im Online, kann der 

Händler die Ergebnisse dabei über ein Dashboard verfol-

gen und Maßnahmen ableiten.
 Dabei sind drei Situationen denkbar: Der Händler, der die 

Befragung initiiert, kann losgelöst von Kundendaten Um-

fragen starten und die Ergebnisse auswerten. Er könnte 

aber auch über anschließende Verlosungen versuchen, 

Adressdaten der Kunden zu generieren. Und schließlich 

Wie man Kunden effizient am Point of Sale 
 erreichen kannAutor: Christian Thunig

RETAIL-CHECKOUT

Kunden im Handel am Point of Sale zu bestimmten Produkten oder Kategorien zu befragen, ist durch-

aus aufwendig und kann frustierend sein. Grund: Keiner hat Lust, während des Einkaufs gestört zu 

werden. Und Probanden mit den geforderten Merkmalen zu finden, ist häufig wie die berühmte Suche 

der Nadel im Heuhaufen.

Kunden am Point of Sale
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kann der Retailer auch im Kontext seiner Kundenkarte Be-

fragungen starten und die Ergebnisse wiederum nutzen, 

um die eigenen Kundendaten anzureichern. Verschiedene Fragestellungen lassen sich mit dem 

Retail-Checkout bearbeiten:  So kann die Produktakzeptanz abgefragt werden: Wie 

kommen neue Produkte, Kategorien oder Sonderaktio-
nen an? Warum wurde der Shopper aufmerksam, war-
um hat er gekauft und würde er wiederkaufen?

  Wie steht es um die Kundenzufriedenheit und den Net 

Promoter Score (NPS): Damit ist der Retail-Checkout 

ein ideales Tool zur kontinuierlichen Messung von Kun-
denzufriedenheit und Weiterempfehlungsbereitschaft.

  Wie wird die Ladengestaltung wahrgenommen und wie 

zufrieden sind Kunden mit einzelnen Elementen wie 

Service, Beratung, Sauberkeit, etc.? 
  Service und Ladengestaltung: Wie ist die Kundenwahr-

nehmung bezüglich der Mitarbeiter, der Filialgestal-
tung oder der Dienstleistungen auf der Ladenfläche?

  Kundenbeschreibung und -identifikation: Welche Kun-
den kaufen in den eigenen stationären Geschäften? 

Und warum?

Die Vorteile liegen auf der Hand: Händler können damit in 

einen systematischen Kundendialog einsteigen und auch 

Zielgruppen erreichen, die normalerweise sehr niedrige 

Inzidenzen haben. Durch die individuelle Aussteuerung 

der Probanden kann aber auch die Incentivierung viel 

besser gesteuert werden, was sich wiederum auf die 

Teilnahmebereitschaft auswirkt. Und Händler können 

das Instrument sogar an ihre Lieferanten und Hersteller 

weitervermarkten und einen kleinen Erlösstrom generie-

ren. Gerade für Marken im Handel könnte es spannend 

sein, unmittelbares Feedback zu eigenen Produkten zu 

bekommen. 

Der Investitionsaufwand zur Implementierung des Tools 

hält sich in Grenzen. Wichtig ist nur, dass das Kassen-

system die Möglichkeit hat, Coupons zusätzlich zum 

Kassenbon genieren zu können. Bei allen technischen 

Möglichkeiten, ist dennoch Vorsicht geboten: Das Tool 

ist theoretisch jederzeit anwendbar. Dennoch sollte man 

die Kunden auch hier nicht überfordern, und ständig zu 

vielen anderen Vorgängen rund um das Bezahlen wie 

Payback und Co. noch permanent Befragungen starten. 

Gerade im Handel ist an der Kasse immer einiges los. Basierend auf dem Warenkorb des Kunden und damit 

seinem aktuellen Kaufverhalten wird anhand zuvor ver-

einbarter Parameter entschieden, ob mit dem Kassenbon 

direkt ein Coupon mit der Befragungseinladung ausge-

druckt wird.

Loggt sich dieser Kunde dann online oder mobil mit seiner 

Coupon-ID auf dem Befragungsserver ein, findet auto-

matisch ein Abgleich mit dem Kassenserver des Händlers 

statt, bei dem alle gewünschten Daten zum Kunden über-

geben werden. Abgesehen von stationärem Groß- und 

Einzelhandel ist das Tool auch in der Systemgastronomie 

und bei Behörden und Ämtern mit Publikumsverkehr ein-

setzbar. 

●

So funktioniert der Retail-Checkout technisch

FilialstandortKassen-Nr.
Datum
Einkauf/Produkteetc.

Login Kunde Fragebogen

„Das Verfahren erlaubt es nun auch im stationären Handel, 
den Nutzer zu tracken.„
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und Kongress-Sponsoring

  �Mitgliedsvorteile

Jetzt Eintrag buchen: 
marktforschungsanbieter.de
Buchungsschluss: 31.01.2022

LeistungsprofilMarkt- und Sozialforschung

AdHoc-Marketingforschung: Kundenzufriedenheitsforschung, U & A, Life-

style-Typologien, Verbraucheranalysen, Werbewirkungskontrollen, Werte-

forschung Markt- und Werbetests: Konzepttests, Namenstests, Produkttests, 

Werbemitteltests Weitere Umfragen: Mitarbeiterbefragung, Online-Pool 

(via INTEGRAL, respondi und YouGov) Wirtschaftsforschung: Business-to-

Business-Forschung, Imageforschung/-analysen, Marktsegmentierung, Mar-

kenforschung Sozialforschung: Lebensweltforschung, Meinungsforschung, 

Milieuforschung, Sinus-Milieus, Soziokulturelle Forschung, Zielgruppen-

forschung/-analysen Politik-/Wahlforschung: Politikforschung allgemein 

Weitere Forschung/Dienstleistung: Gesundheitsforschung, Internationale 

Forschung, Koordination internationaler Projekte, Mediaforschung/-ana-

lysen, Product-Clinics, Redaktionelle Untersuchungen, Trendforschung/-

analysen Spezielle Zielgruppen: Jugendliche, Senioren/Best Ager

Spezielle Forschungsgebiete und/oder eigene Produkte

Laien-Experten-Dialog (Consumer Lab); Soziokulturelle Forschung; Sinus-

Milieus und Sinus-Meta-Milieus; Digitale Sinus-Milieus; Sinus-Milieus in 

der Microgeografie; Markenkernanalysen; Segmentierungs- u. Positionie-

rungsstudien; Virtuelle Produktkliniken; Sinus-Trendforschung; Futures-

Szenarien; Sinus-Migranten-Milieus; Sinus Profiler Suite

Erhebungs- und Auswertungsmethoden

Erhebungsmethoden/Befragungsmethoden: Befragungen spezieller 

Zielgruppen, Business-to-Business-Forschung, Chatarama (Online-Fo-

cus-Groups), Ethnologische Erhebungsmethoden, Expertengespräche, 

Gruppendiskussionen, Internet-/webbasierte/Online-Umfragen, Online 

Communities, Kreativ-Workshops, Lebensweltexplorationen, Online-Grup-

pendiskussionen, Participatory Youth Research, Schriftliche Befragung, 

Sinus Digital Salon, Telefon-Explorationen, Tiefeninterviews/-explorationen, 

Umfragen mit kleinen Stichproben (qualitat. Studien) Erhebungsmethoden/

Weitere Erhebungsformen: Apparative Tests, Ethnografische Methoden, 

Experimente, Explorationen am Gegenstand, Laien-Experten-Dialog, Me-

thoden-Mix, Mitarbeiterbefragungen, Sekundärforschung (Desk Research), 

Studio-Tests Stichprobenverfahren: Quotenstichprobe Analyse-/Auswer-

tungsverfahren: Delphi-Methode, Imageanalysen, Inhaltsanalysen, Korres-

pondenzanalysen, Multivariate Analysen allgemein, Qualitative Prognosen, 

Semiologische Analysen, Sprach-Analysen, Szenario-Techniken

Methoden-Spezialisierung
Lebensweltforschung national und international; Empirische Trendfor-

schung; Bestimmung relevanter Zielgruppen für Marketing- und Kommu-

nikationsstrategien; Video-Produktkliniken, Produktkliniken, Virtuelle 

Produktkliniken; Messebefragungen; Kombination von psychologischer 

Zielgruppenforschung und Medianutzungsanalysen; Unschärfetest; Laien-

Experten-Dialog (Consumer Lab); Extended Creativity Group; Chatarama 

(Online-Focus-Groups); Milieuforschung (Sinus-Milieus); Zukunftsforschung 

(Szenario-Techniken); Videografie; Zielgruppenprofile/Personas

Branchen und Märkte
Versorgungsbereich: Energieversorgung, Kommunale u. sonstige öffentliche 

Versorgung Industrie und Handwerk: Computerindustrie, Investitionsgüter-

industrie, Pharmaindustrie Konsum-/Verbrauchsgüter: Automobilindustrie, 

Gebrauchsgüter allgemein, Genussmittel, Gesundheitsmarkt/OTC, Getränke, 

Haushaltsgeräte, Informationstechnologie, Körperpflege, Kosmetik, Nah-

rungsmittel, Unterhaltungselektronik, Verbrauchsgüter allgemein Handel: 

Einzelhandel, Großhandel, Handel allgemein, Versandhandel Verkehr/

Kommunikation: Internet, Post, Telekommunikation, Transport, Verkehr 

Banken/Versicherungen: Banken, Finanzdienstleistungen, Kreditinstitute 

allgemein, Versicherungen Medien: Film, Internet, Print, Radio, TV/Fern-

sehforschung Weitere Dienstleistungsbereiche: Freizeit, Immobilienwirt-

schaft/Wohnungswesen, Kommunikationsmittler, Marketingmittler, Touristik 

Organisationen/Verbände: Kirchen, NGO‘s, Parteien, Regierungen/Magist-

ratsverwaltungen/Bund/Länder/Kommunen, Verbände allgemein Weitere 

Branchen/Märkte: Gedeckter Tisch, Healthcare, IT, Küchen, Luxusartikel, 

Möbel, Mode, PropertySpezielle Erfahrungen in folgenden Branchen

Dienstleistungen, insbesondere Banken und Versicherungen; Ernährung und 

Genuss; Mode und Kosmetik; Medien; Automobil und Mobilität; Telekommu-

nikation; Alltagsästhetik und Design; Multimedia; Gesundheit; Tourismus; 

Immobilienwirtschaft/Wohnungswesen; Soziales und Umwelt; Ökologie; 

Politik; Kirchen

Forschungsinstitute
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XYZ RESEARCH AGInstitut für Marktforschung XYZFirmendaten
Musterplatz 198765 Musterstadt

DEUTSCHLAND
Telefon 

+49 1234 56 78-0

Fax 

+49 1234 56 78-90

E-Mail 
info@xyz-research-institut.de

Internet 
www.xyz-research-institut.de

Gesellschaftsform GmbH
Gründungsjahr 

1999
Umsatz 

9,9 Mio. Euro
Geschäftsführer/inMarkus MöglichTim Neumann

NiederlassungenMusterstadt, Musterstadt, Musterstadt
Kooperationen im In- und Ausland

Sociovision Cofremca, Paris; Futures Coaching, London; INTEGRAL, 

Wien; Sociotrend, Heidelberg; 2B, Milano; MSI Ltd., London; tactica, 

Barcelona; Environics, Toronto; CROP, Montreal; Sensor, Wien; GfK 

Panel Services; GfK Switzerland, Hergiswil; vhw, Berlin; The Nielsen 

Company, Frankfurt; KünzlerBachmann, St. Gallen; M.I.S Trend, 

Lausanne; Verlagsconsult, München; wahrZeichen, Köln; respondi, 

Köln/London; Netzstrategen, Karlsruhe; MRI Jakarta; Acorn, Hong-

Kong; Kantar Media TGI; YouGov, Köln; emetriq, Hamburg; MBM, 

Düsseldorf; MBR, Nürnberg; MBI, Karlsruhe; Opinion, Nürnberg

Zahl der Mitarbeiter
Festangestellt: 

99 davon Akademiker: 9

Nicht festangestellt: 19 davon Akademiker: 9

Zahl der Interviewer
Insgesamt: 

39Spezielle Interviewerqualifikationen

Freie Exploration; Nondirektive Befragung; Lebenswelt-Exploration; 

Narratives Interview; teilnehmende Beobachtung;Peer-to-peer-In-

terview; Video-InterviewerVerbandsmitgliedschaften des Unternehmens

ADM; BVM
Persönliche Verbandsmitgliedschaften

Markus Möglich: BVM; Esomar

Tim Neumann: BVMMartina Musterfrau: BVM
Tina Möglich: BVM
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BVM Jahrbuch 2022

Seien Sie jetzt dabei:  
Im neuen „Jahrbuch der  
Marktforschung 2022“  
und online.

Aus Handbuch wird Jahrbuch!

10%
FRÜHBUCHER­

RABATT BIS 
31.12.2021

https://marktforschungsanbieter.de/


Zeigen Sie sich von Ihrer besten Seite!
Das BVM Handbuch wird zum „Jahrbuch der Marktforschung“

Die große Jahrespublikation wurde völlig neu konzipiert und kommt ab 2022 als Magazin 
mit aktuellen journalistisch recherchierten Themen heraus. Damit wird das neue  

„Jahrbuch der Marktforschung“ zur führenden Jahressonderausgabe der Branche. 
­Pflichtlektüre für alle Branchenakteure!

Erscheinungstermin des Jahrbuchs ist der 20. Juni 2022 – genau zum Kongress der 
Deutschen Marktforschung. Perfekt für alle Institute und Dienstleister, die sich 
umfassend zum großen Event präsentieren möchten. Zusätzlich gibt es vielfältige 
neue Präsentationsmöglichkeiten im neuen „Jahrbuch der Marktforschung“.

Buchung und weitere 
Informationen: 

marktforschungsanbieter.de

Wahrgenommen werden
	➔ Ihr Eintrag im umfassenden Dienst­

leisterverzeichnis des größten 
Verbands der deutschen Markt- und 
Sozialforscher/innen. Zeigen Sie Ihre 
Spezialisierungen, Produkte, Methoden, 
News & Pressemitteilungen, Stellenan­
zeigen, Videos, Qualitätsversprechen.

Multi-Channel
	➔ Das Print-Jahrbuch als wertvolles 
Nachschlagewerk. Interaktiv und funk­
tional bei marktforschungsanbieter.de 

Dienstleister mit 
Qualitätsanspruch
	➔ Im „Jahrbuch der Marktforschung“ prä­
sentieren sich Anbieter, die sich durch 
ihre Mitgliedschaft im BVM zur Einhal­
tung der Richtlinien der Markt- und 
­Sozialforschung verpflichten. Auch 
Nichtmitglieder sind willkommen, wenn 
Standesregeln, Datenschutz und Quali­
tätsstandards keine Fremdworte sind.

Need-to-know
	➔ Aktuelle Themen, Interviews, wichtige 
Köpfe der Marktforschung und natür­
lich das bewährte Anbieterverzeichnis. 
Das sind die neuen Zutaten des etab­
lierten BVM Handbuchs, das 2022 zum 

„Jahrbuch der Marktforschung“ wird. 

31.01.2022 
BUCHUNGSSCHLUSS

FRÜHBUCHER  
BIS ZUM 31.12.2021 

10 % R ABATT

KONTAK T

BVM Berufsverband Deutscher  
Markt- und Sozialforscher e.V. 
Sabine Steig
Projektleiterin Marketing und 
Kommunikation 
T +49 30 9203128-35 
jahrbuch@bvm.org

https://marktforschungsanbieter.de/
https://bvm.org/home/
https://bvm.org/home/


Jahrbuch der Marktforschung 
Print

Eintrag im Jahrbuch
Ihr Eintrag enthält neben Kontakt- und Firmendaten ein umfassendes 
­Leistungsprofil, Informationen zu speziellen Forschungsgebieten, 
Produkten, Methodenspezialisierungen sowie weiteren Dienstleistungen.

INHALT

Redaktioneller Teil

	➔ Kontaktdaten wie Firmenname, 
Adresse, Telefon, Website

	➔ Detaillierte Unternehmens­
daten wie Gründungsjahr, 
Geschäftsführung, Studio­
leitung, Mitarbeiterzahl, Nieder­
lassungen, Kooperationen und 
­Verbandsmitgliedschaften

	➔ Umfangreiches Leistungsprofil 
zu Forschungsgebieten, 
Erhebungs- und Auswertungs­
methoden, Beratung, Studio­
leistungen, Software, Branchen 
u.v.m.

	➔ RESPECT – das Qualitäts­
versprechen des BVM, Logo 
und Formular (für ­korporative 
Mitglieder)

	➔ Firmenname

	➔ Geschäftsführung, Studio­
leitung

	➔ Leistungsschwerpunkte

	➔ Leistungs- und 
Branchenverzeichnis

	➔ Postleitzahlgebiete

	➔ Magazinteil mit aktuellen Themen, Interviews, wichtigen Köpfen  
der Marktforschung

	➔ Kongressteil mit allen Speakern und Themen zum großen BVM-Event 

K ATEGORIEN

	➔ Forschungsinstitute

	➔ Feld-Dienstleister

	➔ Berater

	➔ Studios

	➔ Datenmanagement / 
IT-Dienstleister

INDE X



marktforschungsanbieter.de 
Online

Der Basiseintrag
Der Basiseintrag ist in Verbindung mit der Buchung eines Eintrags 
im Jahrbuch inklusive. Er enthält Firmenname, Adresse und ­ 
Telefon/Fax.

Der Premiumeintrag 
Der Premiumeintrag ist die digitale Form des Jahrbucheintrags mit 
vielen zusätzlichen Extras und gewährleistet eine erhöhte Relevanz 
bei den Suchergebnissen. Er kann in Kombination mit einem Eintrag 
im Jahrbuch oder als reiner Onlineeintrag gebucht werden.

GEZIELTE SCHL AGWORTSUCHE

INHALT

	➔ Kontaktdaten wie Firmen­
name, Adresse, Telefon, E-Mail

	➔ Verlinkung zu Website und 
Social Media

	➔ Detaillierte Unternehmens­
daten wie Gründungsjahr, 
Geschäftsführung, Studio­
leitung, Mitarbeiterzahl, 
Niederlassungen, Koope­
rationen etc.

	➔ Unternehmensprofil

	➔ Umfangreiches Leistungsprofil

	➔ Frei wählbare Schlagworte

	➔ Leistungsschwerpunkte

	➔ Personenportraits  
mit Text und Bild

	➔ Verbandsmitgliedschaften

	➔ Pressemitteilungen und 
Terminhinweise

	➔ Bildergalerie und Videos

Die Suchfunktion berücksichtigt 
den gesamten Inhalt eines 
Eintrags:

	➔ Alle Schlagworte aus dem 
­Leistungsprofil

	➔ Unternehmensname, 
Geschäftsführung, Studio­
leitung

	➔ Postleitzahl und Ort

	➔ Verbandsmitgliedschaften



Stand: Oktober 2021

Mehr zu Kongress-Sponsoring: bvm.org

Leistungen und Preise

Logo

4c 270 € 30 €

s/w 120 € 30 €

Werbung

Sponsored Link pro Monat 150 €

Leistungsschwerpunkte ab 4 Begriffen  
pro Schlagwort 25 € 25 €

Anzeigen

1/1-Seite, 4c, neben dem Eintrag 1.700 €

1/1-Seite, 4c, im Magazinteil 2.200 €

½-Seite, 4c, im Magazinteil 1.100 €

1/1-Seite Advertorial, 4c, im Magazinteil 2.200 €

½-Seite Advertorial, 4c, im Magazinteil 1.100 €

Sonderwerbeformen

Zweite Seite im Jahrbuch neben dem  
Firmeneintrag 550 €

Rubriken-Trennblatt, 4c 2.100 €

Titelsponsor/Griffecke, 4c, auf der  
Titelseite 1.200 €

U2/U4, 1/1-Anzeige, 4c 2.950 €

U3, 1/1-Anzeige, 4c 2.450 €

Lesezeichen 2.600 €

Jahrbuch- 
Basis

Jahrbuch- 
Premium

Online- 
Premium

Leistungen

Kontaktdaten ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

Kostenlose Stellenanzeigen auf www.bvm.org ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

Firmendaten wie Gründungsjahr, Geschäfts­
führung, Mitarbeiterzahl, Niederlassungen, 
­Mitgliedschaften

✓ ✓ ✓ ✓

Direktverlinkung zur Website und zu Social Media ✓ ✓

Unternehmensprofil und ­Personenportraits mit Bild ✓ ✓

Frei wählbare Schlagworte im Leistungsprofil ✓ ✓ ✓ ✓

Leistungsschwerpunkte bis 3 Begriffe kostenfrei ✓ ✓ ✓ ✓

Bildergalerie und Videos ✓ ✓

Pressemitteilungen und Termine ✓ ✓

QR-Code zum Online-Eintrag ✓

BVM-Logo im Eintrag bei korporativer 
­Mitgliedschaft ✓ ✓ ✓ ✓

RESPECT-Logo und -Formular: Bekenntnis  
zum Qualitätsversprechen des BVM  
(nur für ­korporative Mitglieder)

✓ ✓

BVM-Mitglieder 200 € 370 € 270 €

Nichtmitglieder 300 € 470 € 370 €

Laufzeit: 12 Monate Erscheinungstermin: 20.06.2022

Werbebundles Jahrbuch der Marktfor-
schung + Kongress-Sponsoring 2022

Gold-Sponsoring
Bundlepreis� 11.000 €
(Normalpreis 12.970 €)
· �Premiumeintrag im Jahrbuch, Online-  

und Printlogo, Anzeige im Magazinteil
· �Kongress-Sponsoring: 3 kostenfreie 

Tickets zum Gesamtkongress, Logo­
platzierung, Beilage/Auslage Give-away 

Silber-Sponsoring
Bundlepreis� 8.400 €
(Normalpreis 9.970 €)
· �Premiumeintrag im Jahrbuch, Online-  

und Printlogo, Anzeige im Magazinteil
· �Kongress-Sponsoring: 2 kostenfreie 

Tickets zum Gesamtkongress, Logo­
platzierung, Beilage/Auslage Give-away

Bronze-Sponsoring
Bundlepreis� 5.900 €
(Normalpreis 6.970 €)
· �Premiumeintrag im Jahrbuch, Online-  

und Printlogo, Anzeige im Magazinteil
· �Kongress-Sponsoring: 1 kostenfreies 

Ticket zum Gesamtkongress, Logo­
platzierung, Beilage/Auslage Give-away

Alle Preise zuzüglich gesetzl. MwSt.

https://www.bvm.org/termine-weiterbildung/kongress


BVM Berufsverband Deutscher  
Markt- und Sozialforscher e.V.

Bundesgeschäftsstelle 
Friedrichstr. 187 | 10117 Berlin 
T +49 30 9203128-0 
info@bvm.org | www.bvm.org

BVM Berufsverband Deutscher  
Markt- und Sozialforscher e.V.

JETZT EINTRAG  
BUCHEN:

marktforschungsanbieter.de

Buchungsschluss
31.01.2022

Der BVM Berufsverband Deutscher Markt- 
und Sozialforscher e.V. ist die wichtigste 
Interessenvertretung der Markt- und Sozial­
forscher und der größte Verband der Markt- 
und Sozialforscher/innen in Deutschland. 

Mit seinen rund 1.300 Mitgliedern bildet er ein 
fachlich einzigartiges Experten-Netzwerk aus 
betrieblichen, akademischen und Instituts-

Marktforschern, selbständigen Beratern, 
Feldinstituten und anderen Dienstleistern. 

Als Sprachrohr der Branche wirbt der BVM für 
Vertrauen und Akzeptanz und verdeutlicht 
den Nutzen der Markt und Sozialforschung 
gegenüber Auftraggebern, Befragten, Politik 
und Öffentlichkeit.

https://bvm.org/home/
https://twitter.com/bvmkongress
https://www.facebook.com/BVMeV
https://www.xing.com/companies/bvmberufsverbanddeutschermarkt-undsozialforschere.v.
https://marktforschungsanbieter.de/
https://www.linkedin.com/company/bvm-berufsverband-deutscher-markt-und-sozialforscher-e-v/

