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Kaufentscheidung: Überzeugungskraft kommt aus dem Internet



Kaufentscheidung: Überzeugungskraft kommt aus dem Internet Das Internet ist ein zentraler Brand Touchpoint. Immer mehr Bundesbürger kaufen ihre Produkte on- wie offline erst nach einer ausführlichen Recherche im Internet. Eine Reihe unterschiedlicher Typen von Websites bedienen unterschiedliche Bedürfnisse nach Informationen über Produkte und Dienstleistungen. Dies ist eine große Chance für die Industrie mit dem passenden Marketing und der Nutzung von sozialen Netzwerken im Internet einen Einfluss auf die Online- und Offlineverkäufe auszuüben. Dafür werden Antworten auf folgende Fragen gebraucht: Welche Suchstrategien werden angewendet? Welche Kanäle werden wann benutzt? Welche Bedürfnisse stecken dahinter?
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Zusammenfassung (I) Der Stellenwert der Onlinerecherche variiert je nach Kategorie, in der gesucht wird. 5 unterschiedliche Herangehensweisen an die Produktsuche zeigen, dass das Internet auf verschiedene Art genutzt wird:



• • • • •



Allgemein niedriges Involvement Informationsorientierter Fokus auf E-Commerce Hoch involvierte interaktive Ausrichtung Suche nach objektiven und rationalen Informationen zur Offline-Kaufvorbereitung Herumstöbern mit einem Blick auf den Preis



Unterschiedliche Wichtigkeit dieser Strategien je nach Produktkategorie Informationsorientierter E-Commerce Fokus ist in Deutschland im europäischen Vergleich besonders wichtig, die gering involvierte Grundhaltung ist relativ selten.
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Zusammenfassung (II) Das Internet bietet viele Möglichkeiten zur Produktinformation, aber die Onliner haben ein klares Verständnis der einzelnen Kanäle. Den einzelnen Arten von Websites werden unterschiedliche Funktionen zugeordnet. Zwar sind Suchmaschinen und Händlerwebsites der erste Zugang zur Produktsuche im Netz, aber auch weniger genutzte Kanäle haben spezifische Rollen – sei es als “Pfadfinder”, “Ratgeber” oder “Ideengeber”. Mobiles Internet als bloße Nische? Der Kauf via mobiles Internet wird z.Zt. noch von wenigen genutzt – eine steigende Tendenz zeigt sich aber daran, dass die Rate von Kaufplanern der von tatsächlichen Käufern entspricht.
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Die Intensität der Online Recherche „Kaufentscheidung: Überzeugungskraft kommt aus dem Internet“



Die Intensität der Online Recherche Die Wichtigkeit des Internets bei der Produktsuche hängt von der jeweiligen Kategorie ab. Für Information über Unterhaltungs-/ Kommunikationselektronik und Medien (Bücher, CDs, DVDs) nutzen etwa zwei Drittel der Onliner „regelmäßig“ oder „häufig“ das Internet. Für Mode liegt dieser Anteil deutlich niedriger (41%). Hier spielt Offline-Informationsverhalten (z.B. Schaufensterbummel, word of mouth) offensichtlich eine größere Rolle. Der Bereich Reisen / Tourismus liegt dazwischen (56%). Im europäischen Vergleich fällt auf, dass Mode in Deutschland noch relativ häufig online recherchiert wird, Tourismus jedoch deutlich seltener als im europäischen Durchschnitt.



6



Intensität der Online Recherche Deutschland Die Rolle des Internets bei der Produktrecherche ist kategorieabhängig – höherer Anteil von Onlinerecherche bei Unterhaltungs-/Kommunikationselektronik und Medien als bei Mode 66% 100%
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Q2 Wenn Sie auf der Suche nach Informationen zu den folgenden Produkten und Dienstleistungen sind, wie häufig nutzen Sie dann das Internet, um sich zu informieren? Alle Befragten; n=1021
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Intensität der Online Recherche Deutschland vs Europa Im europäischen Vergleich spielt Onlinerecherche bei Medien und Mode in Deutschland eine besonders wichtige Rolle – Tourismusangebote werden vergleichsweise wenig online recherchiert
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Q2 Wenn Sie auf der Suche nach Informationen zu den folgenden Produkten und Dienstleistungen sind, wie häufig nutzen Sie dann das Internet, um sich zu informieren? Alle Befragten; Deutschland: n=1021; Europa: n=6163
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Typologie der Online-Suchstrategien „Kaufentscheidung: Überzeugungskraft kommt aus dem Internet“



Typologie der Online-Suchstrategien (I) Die Motivlage bei der Online-Produktsuche kann je nach Kategorie unterschiedlich sein. Aus diesem Grund wurde die Suchmotivation pro Kategorie erfragt. Allgemein gesehen sind die Hauptmotive bei der Online-Produktsuche (1) das Bedürfnis nach einer effizienten (mit Blick auf Zeitaufwand und Preiswertigkeit) und preisgünstigen Entscheidung und (2) die Suche nach detaillierten Informationen über das Produkt und die Kategorie. Ein weiteres Motiv ist die Vorbereitung von Offline-Käufen, d.h. die Suche nach Händlern vor Ort, verbunden mit dem Wunsch, sich das Produkt (erst einmal) anzusehen. Bei den beiden anderen Hauptmotiven geht es weniger um die Kaufentscheidung selbst als um eine Grundlage für nachfolgende Kaufentscheidungen: Der Wunsch, sich eher ungezielt einen Überblick zu verschaffen und sich damit auf dem Laufenden zu halten, und die Nutzung des Internets, um sich eine Meinung zu bilden oder Meinungen mit anderen auszutauschen.
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Typologie der Online-Suchstrategien (II) Die Informationssuche für eine bestimmte Kategorie wird nicht bloß von einem einzelnen Motiv, sondern von einer komplexen Motivlage angetrieben. Je nach Wichtigkeit der einzelnen Hauptmotive lassen sich unterschiedliche Vorgehensweisen unterscheiden. Dabei handelt es sich nicht um eine Typologie von Personen, sondern von Strategien, denn ein und dieselbe Person kann je nach Kategorie unterschiedliche Strategien anwenden. Diese Strategien spielen nicht nur in den verschiedenen Produktkategorien, sondern auch in verschiedenen Ländern eine unterschiedliche Rolle. Zudem gehen Sie mit einer unterschiedlichen Rolle des Online-Kaufs einher, die wir mit dem relativen Anteil der OnlineKäufe an den Gesamtspendings erfassen (abgebildet über den Online Purchase Index).
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Interactive Power Research



Mit 27 Prozent handelt es sich beim „Interactive Power Research“ um die häufigste Suchstrategie in Deutschland. Diese Strategie findet sich bei intensiven Internetnutzern und beinhaltet alle Suchmotive, wobei der Austausch und die Meinungsbildung zu einem Produkt die wichtigste Motivation ist. In Deutschland ist diese Strategie besonders im Bereich „Unterhaltungs- und Kommunikationstechnik“ anzutreffen. Für die Kategorien „Medien“ und „Mode“ spielt sie jeweils die geringste Rolle.
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E-Commerce Oriented Informations Focus Der „E-Commerce Oriented Informations Focus“ ist in Deutschland mit 26 Prozent deutlich wichtiger als im europäischen Durchschnitt (19 Prozent). Hauptmotiv für diese Suchstrategie ist es, detaillierte Produktinformationen zu erhalten, die durch einen allgemeinen Überblick über aktuelle Informationen unterfüttert werden, um so eine gut begründete Kaufentscheidung treffen zu können. Auf Offline-Käufe hat diese Suchstrategie keine Auswirkungen, daher wird sie im Bereich „Mode“ in Deutschland deutlich seltener angewendet als in den anderen Produktkategorien. Aus soziodemografischer Sicht haben die Nutzer dieser Strategie meist ein höheres Haushalts-Nettoeinkommen.
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Economical Exploring Die Strategie „Economical Exploring“ wird in Deutschland von 17 Prozent der Internet-Produktrecherchen angewendet. Ihr Ziel ist es, aktuelle Hintergrundinformationen zu recherchieren, die einer effizienten und wirtschaftlichen Kaufentscheidung dienen. Eine geringe Rolle spielt bei dieser Suchstrategie die Vorbereitung von OfflineKäufen. Meinungsbildung und -austausch ebenso wie detaillierte Produktinformationen spielen hierbei keine Rolle. Nahezu die Hälfte dieser OnlineSuchestrategie (44 Prozent) wird in Deutschland im Bereich „Mode“, ein Drittel im Bereich „Medien“ hauptsächlich von weiblichen Anwendern durchgeführt.
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Rational Offline Oriented Research „Rational Offline Oriented Research“ wird als Suchstrategie in Deutschland von 15 Prozent der Online-Recherchen angewendet. Hierbei sollen die detailliert recherchierten Produktinformationen den späteren Offline-Einkauf vorbereiten. Meinungsaustausch oder Informationen zum aktuellen Geschehen sind bei dieser Suchform, die meist von Älteren Internetnutzern angewendet wird, nicht von Bedeutung. Am meisten findet man sie in Deutschland bei der Suche nach Unterhaltungs-/Kommunikationselektronik, gefolgt von Tourismus, am seltensten ist sie im Bereich Medien.
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Low Involvement Research Die „Low Involvement Research“ Suchstrategie wird in Deutschland (15 Prozent) deutlich weniger als im europäischen Durchschnitt (20 Prozent) angewendet. Außer einem geringen Meinungsaustausch, sind andere Suchmotive bei dieser Suchstrategie kaum von Bedeutung. Die häufigste Produktkategorie dieser Suchstrategie ist der Bereich „Mode“. Mit der niedrigen Motivation zur Online-Recherche geht ein niedriger Stellenwert des Online-Einkaufs einher. Die Strategie wird eher von Männern und Verbrauchern mit geringer Internetnutzung angewendet.
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Wichtigkeit des jeweiligen Faktors



Hauptmotive für die Online Produktsuche Deutschland 72% • das billigste Angebot finden • das beste PreisLeistungs-Verhältnis finden • Zeit sparen wenn ich ein Produkt einkaufe • das beste Produkt finden



67% • Detailinformationen zu einzelnen Produkten finden • Vor- und Nachteile des Produktes erfahren • herausfinden, worauf man bei dieser Art von Produkt achten muss



58% 51% • einen Anbieter vor Ort / in der Nähe finden



• einfach so herumstöbern • mich auf den neuesten Stand bringen



• sehen, wie das Produkt aussieht



• einen Überblick über die verfügbaren Produkte bekommen



• unvoreingenommene Informationen bekommen • erfahren, wie es ist, das Produkt zu nutzen, wie es funktioniert



• sicher gehen, dass ich genau das kaufe, was ich brauche



detaillierte Produktinformationen finden



• mich mit anderen austauschen • unterschiedliche Meinungen über das Produkt einholen



• mich auf bequeme Art und Weise informieren



eine effiziente wirtschaftliche Entscheidung treffen



43%



Offline-Einkäufe vorbereiten



Eindrücke vom aktuellen Meinungen bilden und Geschehen bekommen austauschen



Kategorieübergreifende Faktorenanalyse auf Basis der europäischen Ergebnisse Quelle: Basis:



Q3 Warum nutzen Sie das Internet, wenn Sie auf der Suche nach Informationen zu < Bücher/CDs/DVDs, Unterhaltungselektronik, Bekleidung/Schuhe, Reisen/ Tourismus > sind? Alle Befragte je Kategorie; n=2006
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Hauptmotive für die Online Produktsuche Deutschland vs Europa Wichtigste Motive sind in Deutschland wie in den anderen europäischen Ländern eine effiziente Entscheidung zu treffen und detaillierte Produktinformationen zu finden.



72



69



67



63



Eine effiziente Detaillierte wirtschaftliche Produktinformationen Entscheidung treffen finden



Quelle: Basis:
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Offline-Einkäufe vorbereiten
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Eindrücke vom Meinungen bilden und aktuellen Geschehen austauschen bekommen



Q3 Warum nutzen Sie das Internet, wenn Sie auf der Suche nach Informationen zu < Bücher/CDs/DVDs, Unterhaltungselektronik, Bekleidung/Schuhe, Reisen/ Tourismus > sind? Alle Befragte je Kategorie; Deutschland: n=2006; Europa: n=12053
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Europäische Typologie der Online Suchstrategien Low Involvement Research



E-Commerce Oriented Information Focus



Interactive Power Research



Rational Offline Oriented Research



Economical Exploring
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Offline-Einkäufe vorbereiten Eindrücke vom aktuellen Geschehen bekommen Meinungen bilden und austauschen Online Einkauf Index Soziodemographie



Segmentbildung durch kategorieübergreifende Clusteranalyse auf Basis der Hauptmotive für Online-Produktsuche. + bis ++++ bedeutet überdurchschnittliche Wichtigkeit des Motivs für die jeweilige Strategie. - bis - - - - bedeutet unterdurchschnittliche Wichtigkeit. Je höher der Online Purchase Index, desto höher der Online-Anteil an den Gesamtspendings.
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Wichtigkeit der Suchstrategien in Deutschland Informationsfokussierte E-Commerce-Orientierung ist in Deutschland besonders wichtig, während allgemein niedriges Involvement bei der Produktsuche und tendenziell auch die Offlineorientierung weniger wichtig sind Low Involvement Research



E-Commerce Oriented Information Focus
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Quelle: Basis:
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Interactive Power Rational Offline Research Oriented Research
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Q3 Warum nutzen Sie das Internet, wenn Sie auf der Suche nach Informationen zu < Bücher/CDs/DVDs, Unterhaltungselektronik, Bekleidung/Schuhe, Reisen/ Tourismus > sind? Alle Befragte je Kategorie; Deutschland: n=2006; Europa: n=12053



Economical Exploring
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Nutzung und Image der Online Informationskanäle „Kaufentscheidung: Überzeugungskraft kommt aus dem Internet“



Nutzung und Image der Online Informationskanäle Bei der Produktsuche im Internet sind Suchmaschinen (als Einstiegskanal) erste Wahl (durchschnittliche Nutzung über die Kategorien hinweg 66%). Händlerwebsites erreichen fast das gleiche Niveau (59%) und liegen damit deutlich über dem europäischen Durchschnitt. Das spiegelt die Wichtigkeit des E-Commerce und entsprechend der großen E-Retailer in Deutschland wieder (die gleiche Beobachtung lässt sich in Großbritannien machen). Auch Preisvergleichsseiten (43%) und Online-Auktionsseiten (38%) werden bei der Produktsuche in Deutschland mehr genutzt als im europäischen Durchschnitt. Social Media (Foren, Videoportale, Blogs, soziale Netzwerke) spielen quantitativ gesehen bei der Suche nach Produktinformationen eine eher untergeordnete Rolle – in Deutschland tendenziell noch weniger als im europäischen Durchschnitt. Daraus lässt sich aber keinesfalls ableiten, dass sie im Onlinemarketing eine zu vernachlässigende Größe sind. Eine genauere Analyse der Images, die den verschiedenen Kanälen zugeordnet werden, zeigt in der Tat, dass Social Media eher als Ideengeber gesehen werden, die besonders dadurch gekennzeichnet sind, dass sie anregend sind und unterschiedliche Ansichten liefern. Dass sie damit eine wichtige Funktion im Meinungsbildungsprozess spielen können, ist offensichtlich. Es erstaunt jedoch nicht, dass andere Arten von Kanälen eine quantitativ wichtigere Rolle spielen, seien es Pfadfinder, die durch Schnelligkeit und Aktualität eine grundlegende Orientierungsfunktion erfüllen (z.B. Suchmaschinen, Herstellerwebsites, Auktionswebsites), oder seien es Ratgeber (z.B. Händlerwebsites, Preisvergleichsseiten), die sich besonders durch Vertrauenswürdigkeit und umfassende Informationen auszeichnen.
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Genutzte Online Informationskanäle Deutschland vs Europa



Besonders hohe Nutzung von Händlerwebsites und Preisvergleichsseiten in Deutschland – Social Media werden vergleichsweise wenig genutzt 66 68



Suchmaschinen Internetseiten von Einzelhändlern Preisvergleichsseiten



35



Internetseiten von Herstellern bzw. Dienstleistern Online-Auktionswebsites



29 32 29 30 27



Verbraucherkritikwebsites Internetseiten von professionellen Kritikern 20 21 19



E-mail Newsletter Stadtplanwebsites, z.B. um Geschäfte aufzufinden
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Videoportale 8



Blogs



7



Soziale Netzwerke



Quelle: Basis:



59



38 38 38
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18 16
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44 43
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Q4 Wenn Sie sich über im Internet informieren, wie häufig nutzen Sie dann folgende Möglichkeiten? Alle Befragte je Kategorie; Deutschland: n=2006; Europa: n=12053
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Welche Rollen spielen die Informationskanäle?



bietet Ansichten



professionelle Kritikerseiten
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Pfadfinder Darstellung mittels Korrespondenzanalyse



Quelle: Basis:



Q6 Inwiefern treffen die folgenden Eigenschaften Ihrer Meinung nach auf zu? Alle Befragten je Informationsquelle
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Hintergrund: Internetpenetration und E-Commerce in Europa „Kaufentscheidung: Überzeugungskraft kommt aus dem Internet“



Internetzugang zu Hause Ländervergleich Der Anteil von Personen mit Internetzugang ist im europäischen Vergleich in den Niederlanden am höchsten. In Deutschland, Frankreich und Großbritannien haben etwa zwei Drittel Internetzugang.
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Quelle: Eurobarometer EB70.1 & EB71.1 (Okt 2008 & Feb 2009), Eurostat 2008, Basis: Befragte über 18 Jahren in Deutschland, Frankreich, Italien, Niederlande, Spanien und Großbritannien 26



Inzidenz Onlinekauf (2008) Ländervergleich Großbritannien ist im europäischen Vergleich führend im E-Commerce, Deutschland und die Niederlande folgen. Großes Entwicklungspotenzial besonders in Italien und Spanien
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Personen die in den letzten drei Monaten Produkte oder Services im Internet bestellt / erworben haben (2008). Ausgenommen finanzielle Investitionen Basis: Personen zwischen 16 und 74 Jahren in Deutschland, Frankreich, Italien, den Niederlanden, Spanien und Großbritannien Quelle: Eurostat , 2009
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Ein Blick auf das mobile Internet „Kaufentscheidung: Überzeugungskraft kommt aus dem Internet“



Nutzung des mobilen Internets Deutschland vs Europa Derzeit noch geringe Nutzung des mobilen Internets zum Einkauf. Eine steigende Tendenz ist aber aus der gleich hohen Rate von Kaufplanern abzusehen
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Quelle: Basis:
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Ich nutze das Ich nutze das Ich nutze das Ich nutze das weiß nicht



mobile Internet und habe auch schon etwas online über mein Handy gekauft. mobile Internet, habe aber noch nichts gekauft, plane allerdings, dies in absehbarer Zeit zu tun. mobile Internet, habe aber noch nichts gekauft und habe dies auch nicht vor. mobile Internet überhaupt nicht



Q7b Wenn Sie einmal an das mobile Internet denken, welche der folgenden Aussagen trifft dann auf Sie zu? Alle Befragten; Deutschland n=1007; Europa n=6067



29



Appendix: Studiensteckbrief „Kaufentscheidung: Überzeugungskraft kommt aus dem Internet“



Studiendetails Erhebungsmethode:



Online Studie in EAP/ Lightspeed Online Access Panels



Länge der Interviews:



ca. 15 Minuten



Land



Zielgruppe



Stichprobe



Feldzeit



Deutschland



Onliner 18-59 Jahre*



n= 1.007 Internetnutzer, n= 2.006 Kategorieurteilen



mit



Frankreich



Onliner 18-59 Jahre*



n= 1.017 Internetnutzer, n= 2.016 Kategorieurteilen



mit



Italien



Onliner 18-59 Jahre*



n= 1.012 Internetnutzer, n= 2.011 Kategorieurteilen



mit



Niederlande



Onliner 18-59 Jahre*



n= 1.006 Internetnutzer, n= 1.986 Kategorieurteilen



mit



Spanien



Onliner 18-59 Jahre*



n= 1.012 Internetnutzer, n= 2.014 Kategorieurteilen



mit



Großbritannien



Onliner 18-59 Jahre*



n= 1.013 Internetnutzer, n= 2.020 Kategorieurteilen



mit



10.08.-16.08.2009



01.09.-14.09.2009



01.09.-14.09.2009



31.08.-07.09.2009



01.09.-14.09.2009



01.09.-14.09.2009



* Personen, die bereits online nach Unterhaltungselektronik oder Büchern /CDs / DVDs oder Kleidung / Schuhe oder Reisen gesucht haben
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Kontakt und weitere Informationen: TNS Infratest Silke Würdinger Consumer & Retail t +49 (0)40 44119 161 e [email protected] www.tns-infratest.com
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PersÃ¶nliche Empfehlungen und klassische Medien ... - TNS Infratest 

28.01.2015 - damit zu einem der fÃ¼hrenden Marktforschungs- und Beratungsunternehmen der Welt. TNS, das mit. Research International im Februar 2009 ...










 


[image: alt]





Woher kommt die Musik? Aus dem Radio? Aus dem Fernsehen? Aus ... 

Seit 2003 kommt sie aus dem Herzen von Hamburg und aus den Herzen von. Maggers United. ... Bei ihrer Plattenfirma standen die Türen nach dem ...
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Die Zukunft kommt auS 

Sachsen liegt die Innovationsfreude offenbar im Blut. Schauen Sie ... HZDR INNOVATION GmbH. Ralph Wondrak ..... Personal war vorhanden. Der Betrieb lieÃŸ ...
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eine blattlaus kommt selten allein aus dem leben 

EINE BLATTLAUS KOMMT SELTEN ALLEIN AUS DEM LEBEN EINER WILD ENTSCHLOSSENEN. GARTNERIN PDF DATABASE ID 6L - Are you looking for ...
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PersÃ¶nliche Empfehlungen und klassische Medien ... - TNS Infratest 

28.01.2015 - damit zu einem der fÃ¼hrenden Marktforschungs- und Beratungsunternehmen der Welt. TNS, das mit. Research International im Februar 2009 ...
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Zukunft und ZukunftsfÃ¤higkeit der Informations - TNS Infratest 

die aufgrund ihres Wissens und ihrer Erfahrung in be- stimmten Themengebieten ...... eine durchaus denkbare Option fÃ¼r eine Linderung des. Lehrermangels ...
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Unser Wild kommt ausschliesslich aus dem ZÃ¼rcher ... - Hotel Wassberg 

WildschweinrÃ¼cken an einer Whisky Honig Jus. CHF 45.00. RehrÃ¼cken (ab 2 Personen auf Vorbestellung) pro Person CHF 65.00. Vegetarisch. Steinpilz Ravioli ...
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Was kommt nach dem Cookie? - d3con 

Datenschutz. â–« Retargeting. â–« CRM Integration. Das beste zweier Welten. Technical ... Deutsche Bank AG. SWIFT-BIC DEUT DE HH XXX. IBAN DE42 2007 0000 ...
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aus dem chinesischen pdf 

Meditations For Ordinary Part 2 Time Weeks 10 To 22, Biol 2404 Final Exam Study Guide Lonestar,. Blackberry Pearl 8100 Quick Start Guide, Briar Rose Jana ...
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Zucchini aus dem Ofen 

10 Minuten plus 20 Minuten backen. 3. Kartoffeln und Cherry-Tomaten auf dem Blech verteilen. Ca. 20 Min. in der Mitte des auf 200 Grad vor- geheizten Ofens ...
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