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Einleitung
|

Der Einzelhandel unterliegt wie viele andere Branchen einem rasanten Wandel.

Die Internetnutzung in der Freizeit nimmt weiter zu. Gleichzeitig ist die Freude am ,echten®
Einkaufsbummel ungebremst, wahrend Spontankaufe im stationaren Handel jedoch eher rticklaufig
sind. Der Einzelhandel sieht sich mit ,Beratungsdieben® konfrontiert, die sich im Einzelhandel
informieren, um im Internet preisorientiert zu kaufen. Dies und mehr hat aktuell Einfluss auf die

Retailer.
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Im Internet surfen* Einkaufsbummel, Ich Informiere mich im Ich bummle gerne durch

Schaufensterbummel* Geschaft, kaufe dann  Geschéafte und kaufe dann ganz

aber im Internet** spontan, was mir gefallt** ’
Der vorliegende Report untersucht mit den vielfaltigen Analysemdglichkeiten der Studien b4p und
b4t aktuelle Handels-Trends. Er betrachtet die unterschiedlichen Geschwindigkeiten in den
Branchen ebenso wie Themen der Digitalisierung und der Nachhaltigkeit im Einzelhandel. Und
natdrlich steht die werbliche Ansprache von Handelszielgruppen im Fokus.

Wir wiinschen eine spannende Lektire!

Quelle: bap 2018 IlI; Deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.); *Mache ich haufig/gelegentlich in meiner Freizeit; ** Trifft voll und ganz/eher zu
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Lesebeispiel: 49 % der
deutschen Bevdlkerung
informieren sich im Internet Giber
Mode und Bekleidung. 39%
kaufen online Mode und
Bekleidung ein.

Uber die
Produktgruppen
unterschiedliche
Relevanz des Internet
als Vertriebs- und
Informationskanal

Mode und Schuhe sind die am
selbstverstandlichsten im Netz gekauften
Produkte. Hier ist auch die Differenz von
Online-Information zum Online-Kauf relativ
gering.

Anders verhalt es sich z.B. bei den
Smartphones: Die Information dartber
geschieht zu 40 Prozent im Internet,
wéhrend nur 10 Prozent angeben, diese
auch online zu kaufen.

I I( Gesellschaft fur integrierte
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Lesebeispiel: Zwischen 2013 und

2018 hat sich der Anteil der Lebensmittel .
120% T Personen, die online

Lebensmittel kaufen, verdoppelt.

Das Informationsinteresse ist in
dem Zeitraum ebenso gestiegen,

L T namiich um 126%. Branchenabhangig
unterschiedliche
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2 CDs U Computer* Einen Ruckgang hingegen erlebten die
3 1 Produktgruppen Computer-Software (ohne
T -20% grupp p
= Computersoftware Spiele) und CDs.
(auBer Spigle) Computerspiele, DVDs und Smartphone
-40% -

weisen im Vergleich zu 2013 die geringsten
Veranderungen im Online-Kauf und Online-
Wachstum Online-Kauf 2013 zu 2018 Informationsinteresse auf.

[ ]
Quelle: b4p 2018 IlI; Deutsche Bevélkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.). * Wachstum von 2013 zu 2017 wegen veranderter Abfrage ab 2018 g I I( Gesellschaft fir integrierte
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Darlings HE Power Player
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Quelle: bat Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche und EU-Auslander ab 14 Jahre
Brand Relevance Score Matrix fuir 51 erhobene Retail-Marken und Mode-Geschéfte

n mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten (n=15.883/ 52,98 Mio.);

Handelsmarken im
Brand Relevance
Score

Amazon, Aldi, Ikea, Lidl und Edeka sind die
absoluten Power Player. Diese sind in den
Kdpfen der Konsumenten besonders
verankert und werden gleichzeitig sehr
geschatzt.

Mit Amazon und Ebay befinden sich auch
zwei reine Online-Marken in diesem
Handelssegment.

Bei den Darlings finden wir die héherpreisige
Mode der Retailer Sinn Leffers,
McArthurGlen, Peter Hahn und Peek &
Cloppenburg.
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Uberdurchschnittliche

Performance der Handels-Motive

KPIs fir den Handel im Vergleich zum Durchschnitt aller b4t Branchen in %

|
60,1
. 57,3
56,0
53,2
35,5
31,
—Handels-Motive
27,6
280 = Durchschnitt aller b4t
Branchen
Recognition Branding Appeal Action Taken/

Planned

Quelle: b4t Kreativtracking 1/2014 - 05/2019; Basis: Deutsche 14-69 Jahre mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten; n=135 Motive aus der Branche Handel vs. n=3.459 Motive fiir den Durchschnitt aller b4t Branchen;

Durchschnittliche Bewertung jeweils Zustimmung zu den Skalenpunkten 1+2

Aus dem schinsten z

Flecken Erde: Ihrer Region.

Die Anzeigen-Motive des Handels erzielen deutlich bessere
Ergebnisse im Hinblick auf die Werbewirkungs-KPIs als der
Durchschnitt der Anzeigen aller b4t Branchen. Dabei geben sie vor
allem im Hinblick auf Recognition und Aktivierung eine gute
Performance ab. Kreativ punkten in Bezug auf die fir den Handel
wichtige Aktivierung insbesondere die Motive von Edeka und Lidl.

Die Top 10 Handels-Motive (Action Taken/Planned)

Wir stehen fiir
Transparenz
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Unser frischer Beitrag

gegen Beerenhunger.

Wie wir’s mit Schiner hat sich Nachhaltigheit
Gemiise rot-weiR? noch nie in Schale geworfen.

Udlohetskh
Deutschlands
Preis-Leistungs-Sieger

PREIS~
LEISTUNGS=

SIEGER

Liebe braucht Nihe. Deshalb kommen
unsere Apfel aus der Region.

21% weniger Tucker.
100 % Liehe.

HE
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ist originell

gefallt mir passt gut zur Marke

ist verstandlich ist glaubwirdig

Gute Bewertu ng ist modern
der Handelsmotive

ist informativ

Bei der Motivbeurteilung schneiden die Motive ist sympathisch ist stimmungsvoll

des Handels meist Giberdurchschnittlich ab.

Insbesondere in Bezug auf Verstandlichkeit,

Glaubwaurdigkeit und Informationsgehalt punkten

sie. ist auffallig

Lediglich in Sachen Modernitat werden die
Handelsmotive leicht unterdurchschnittlich

ist optisch ansprechend

wahrgenommen. ist unverwechselbar bleibt in Erinnerung
ist unterhaltsam
ODurchschnitt aus allen b4t Branchen  OHandel
Qu_elle: b4t Kreativtracki_ng 1/2014 - 05/2019; Basis: Deu_tsc_:he14-69 Jahre mit inine-Nutzung in den letzten 3 Monaten; n=135 Motive aus der Branche Handel vs n=3.459 g i I( Gesellschaft fir integrierte
Motive fir den Durchschnitt aller b4t Branchen; Durchschnittliche Bewertung jeweils Zustimmung zu den Skalenpunkten 1+2 T O



I I I I Was finden die Leser so spannend, dass sie sich weitergehend tiber eine Handlerwerbung informieren méchten?
WI e akt I V I e r e n d I e Hier helfen neue Produkte, die dem Zeitgeist entsprechen: Gemusepommes bei Edeka. Fitness bei Lidl. Bio bei Aldi.
Handelsmarken?

_ _ Besonders intensiv beschaftigen sich die Leser mit Advertorials oder Anzeigen mit vielen Produktangeboten.
KPIs (action taken/planned) fir den Handel in %

|
Die Top 5 Handels-Motive (Produkt/Dienstleistung informieren)
Werde mich 12.4
weiter Uber das
Produkt/die SRl S
Dlenstlelstun X i ¢ " N\ 5 KEIN FISCH, KEIN FLEISCH
informiereg Wie war's mit 21% weniger Zucker. St o

Gemiise rot-weil? 100 % Liebe. | i, J dacien

ME WE|

aller
Branchen

Wir stehen fiir
Transparenz

Werde mir die
Anzeige noch

mal genauer
ansehen/mich
intensiv damit

beschaftigen aller
Branchen

11,2

Quelle: b4t Kreativtracking 1/2014 - 05/2019; Basis: Deutsche 14-69 Jahre mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten; n=135 Motive aus der Branche Handel vs n=3.459 Motive fiir den Durchschnitt aller b4t Branchen; I I( Gesellschaft fur integrierte
Durchschnittliche Bewertung jeweils Zustimmung zu den Skalenpunkten 1+2
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M ed I am | X | m H an d eI Die Marken des Handels investieren im Vergleich zum Durchschnitt aller Branchen

Uberdurchschnittlich in Tageszeitungen und Radio, die fir den schnellen Abverkauf
sorgen sollen. Fernsehwerbung belegen die Retailer dagegen unterdurchschnittlich.

Anteile der Gattungen an den Gesamt-Media-Spendings in %
|

Zeitungen
Online/Mobile

Online/Mobile 10%
13%

Zeitungen

Plakat Publikumszeitschriften il

5% =

D

aller
Branchen

Fach-Zeijis

Publikumszeitschriften

Gesamtspendings uber
alle Branchen: 26,82 Mrd. €

Gesamtspendings der
Handelsmarken: 2,90 Mrd. €

L
Que”e: Nielsen Brutto-SpendingS 2018 g I I( Gesellschaft fir integrierte

Kommunikationsforschung
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Die Strategie des Handels
geht auf

Mittelwerte tUber die Marken fur die Wirkungs-KPIs in %

87,7

® Durchschnitt aller b4t

Der Handel erzielt mit seinem Mediamix bessere KPIs als der Durchschnitt aller Marken.
Retailer sind sehr bekannt. Sie werden fir Produkte des taglichen Bedarfs haufig frequentiert.
Werbung hilft dabei die Kundenstréme, z.B. durch Angebotswerbung immer wieder neu zu
lenken und zu binden (hohe Empfehlungsbereitschaft und Sympathie). Dies mindet in einer
hohen Kaufbereitschatft.

Branchen
m Handel
12
D | .,
aller *
Branchen
Bekanntheit Gestutzte Sympathie Kaufbereitschaft Empfehlung (top two)
Werbeerinnerung (top two) (top two)
Quelle: bat Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche und EU-Auslander ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten (n=15.883/ 52,98 Mio.). g i I( Gesellschaft fir integrierte
Kommunikationsforschung

Durchschnittswerte der KPIs tiber 50 Handelsmarken; Angaben in Prozent



Angaben in %
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Gestltzte Werbeerinnerung

Quelle: bat Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche und EU-Auslander ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten (n=15.883/ 52,98 Mio.).
Durchschnittswerte der KPIs tber 50 Handelsmarken; Angaben in Prozent

Werbung macht
Kaufer!

13

Die Grafik stellt den tatsachlichen Kauf in
Abhéangigkeit von der gestitzten
Werbeerinnerung der Handelsmarken dar.
Die einzelnen Punkte stellen die
verschiedenen Marken des Handels dar.

Es zeigt sich, dass Menschen, die sich an
Werbung erinnern, auch eher dazu neigen,
einen entsprechenden Kauf zu tatigen.
Werbung kann also tatsédchlich Kaufimpulse
setzen.

I I( Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung



I I Tagezeitungen machen den Handel stark! Die Werbewirkungs-KPIs fur den Handel
DI e Tag eS Zel t u n g al S zeigen: Menschen ohne Werbekontakte sind den Retailern gegenuber weniger

B O O S t er fu r d e n M ed I am I X aufgeschlossen als Menschen mit monomedialen Tageszeitungs-Kontakten. Mix-

_ _ _ _ _ Kontakte wirken noch besser als Mono-Kontakte. Dabei erzielt die Inklusion der
Mittelwerte Gber die Marken flr die Wirkungs-KPIs in % Tageszeitung jeweils ein weiteres deutliches Wachstum in den Werbeerfolgsindikatoren.
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Bekanntheit Gestutzte Sympathie Kaufbereitschaft Empfehlung
Werbeerinnerung (top two) (top two) (top two)
Quelle: bat Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche und EU-Auslander ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten (n=15.883/ 52,98 Mio.). i I( Gesellschaft fir integrierte
Durchschnittswerte der KPIs tiber 50 Handelsmarken; Angaben in Prozent g Kommunikationsforschung



Radio vs. Tageszeitung
Im Mediaplan der Retaliler

Mittelwerte tUber die Marken fur die Wirkungs-KPIs in %
|

929 942 ' 936

Radio und Tageszeitung werden im Mediamix der Retailer tberdurchschnittlich gebucht.
Beim Vergleich von Personen mit unterschiedlichem Kontaktmix zeigt sich: Menschen,
die auch Tageszeitungskontakte haben, weisen positivere Werbewirkungs-KPIs auf. Die
Kroénung vollbringt die Kombination mit Kaufzeitungskontakten.

74,7 72.2 74,7
63,3 62,7
15
51,6
=
e
S 39,1
< -5
S 5
c < c
S S E
- 5 | 3
: B
0 d — X
Bekanntheit Gestutzte Sympathie (top two) Kaufbereitschaft (top two) Empfehlung (top two)
Werbeerinnerung
Quelle: bat Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche und EU-Auslander ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten (n=15.883/ 52,98 Mio.). i I( Gesellschaft fir integrierte
Durchschnittswerte der KPIs tiber 50 Handelsmarken; Angaben in Prozent g Kommunikationsforschung



TV und Kaufzeitungen im
Mediamix des Handels

Mittelwerte tUber die Marken fur die Wirkungs-KPIs in %

Im Mediamix zeigt sich wieder: Mix-Kontakte wirken besser als monomediale Kontakte.
Unter den monomedialen Kontakten erweisen sich die Kaufzeitungskontakte am
wirkungsvollsten. Trotz nahe vergleichbarer Werbeerrinnerung, bewirken die Kontakte
in den Kaufzeitungen in Bezug auf Kaufbereitschaft, Empfehlung und Sympathie viel
mehr als die TV-Kontakte.

I TV und Kaufzeitung zusammen bringen die KPIs im Duett aber erst richtig zum Klingen.
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Bekanntheit Gestutzte Sympathie Kaufbereitschaft Empfehlung
Werbeerinnerung (top two) (top two) (top two)
Quelle: bat Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche und EU-Auslander ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten (n=15.883/ 52,98 Mio.). i I( Gesellschaft fir integrierte
Durchschnittswerte der KPIs tiber 50 Handelsmarken; Angaben in Prozent g Kommunikationsforschung



. Kontakte im Mediamix wirken besser als monomediale Kontakte. Die Publikums-
H an d el S W er bu n g - TV u n d zeitschriften geben dabei trotz des geringen Budget-Anteils bei den Retailern haufig
P u b I I k u m S Ze I tS C h r I ft e n noch einen entscheidenden Schub fir die Werbewirkung. Menschen, die nur mit einem

einzigen Medium Kontakt hatten, erinnern sich deutlich besser an Werbung in

Mittelwerte Gber die Marken flr die Wirkungs-KPIs in % Publikumszeitschriften als im TV. Diese Branding-Starke von Publikumszeitschriften
I wirkt sich auch im weiteren Kaufentscheidungsprozess positiv aus.
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Bekanntheit Gestutzte Sympathie Kaufbereitschaft Empfehlung
Werbeerinnerung (top two) (top two) (top two)
Quelle: bat Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche und EU-Auslander ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten (n=15.883/ 52,98 Mio.). i I( Gesellschaft fir integrierte
Durchschnittswerte der KPIs tiber 50 Handelsmarken; Angaben in Prozent g Kommunikationsforschung
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Grol3e Online-Potenziale
iIm Lebensmittelmarkt

Anteile in %

14,9

Das Online-Informationsbedirfnis beim Thema Lebensmittel ist in den letzten Jahren dynamisch
gestiegen. Ebenso nimmt der Online-Kauf stetig zu (wenn auch noch auf niedrigem Niveau). Fast
ein Drittel der Bevolkerung kdnnen sich heute vorstellen, Lieferdienste flr Lebensmittel oder
Produkte des taglichen Bedarfs in Anspruch zu nehmen oder haben dies bereits getan.

Lieferdienste fir Lebensmittel
oder Produkte des taglichen Bedarfs

\e

14,0 -
—
Nutze ich regelméaRig i 1,2
—Online-Produkt-
Informationsinteresse Habe ich schon ein- oder 19
mehrmals genutzt und werde es I 3,1
- auch wieder tun
—Online-Kauf ~ 31, 7%
6,6 ,
Habe ich schon ausprobiert, hat 35
mich aber nicht Gberzeugt '
3,8 3,9
29 Habe ich noch nicht ausprobiert, 239
’ kann ich mir aber vorstellen ’
1,9 N
i3 1,4
Habe ich noch nicht ausprobiert
und kommt fir mich nicht in 67,3
I i i i i i i Frage
2013 2014 2015 2016 2017 2018

Quelle: b4p 2018 lIl; Deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.)
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~ N I Aldi, Lidl und REWE verfuigen Uber die meisten Kaufer. Die Tankstelle
G eS C h a-fte fu r L e b e n S m I ttel gehort beim Kauf von Lebensmitteln und Produkten des téglichen

Kaufer in Mio. und Frauenanteil unter den jeweiligen Kaufern in % Bedarfs den Mannern: 64 Prozent der Lebensmittel-Kaufer dort sind
mannlich. Ebenso hat die Metro einen hohen Manneranteil. Den
I—— hochsten Frauenanteil genieRen das Reformhaus und Alnatura.
60 T Hoher Mannerantell Hoher Frauenanteil
50 +
@ Aldi
® Lia
40 +
o
= 20
> ©® REWE
E 30 T Edeka
Q Netto Marken-Discount
S
(T
Kaufland
X120 1 ®
Real @@ Penny
107 Norma Tchibo
Marktkau .. o
Tankstelle @ Fami ® @ Anatura
0 . . . Metro ® it s @ Reformhaus | , ,

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Frauen-Anteil bei den Kaufern des Geschaftes

Quelle: bap 2018 IlI; Deutsche Bevdlkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.); Basis Frauen: 35,75 Mio.; Basis Manner: 34,69 Mio.; Kaufort/Online-Bestellung hauptséchlich/auch noch in den letzten 3 Monaten: g I I( Gesellschaft fur integrierte

Lebensmittel oder Produkte des taglichen Bedarfs (ohne Drogeriemarkte)
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Voll im Trend: Print und Nachhaltigkeit

Anteil in % R_eglonale Lebens_mlttel, Ngtur- und Anteil in %
Bioprodukte  sowie  Qualitats- und

R Glutesiegel erfreuen sich wachsender ) ) .
Gesamtbevdlkerung ‘ Beliebtheit. Medien-Intensivnutzer

Besonders gut erreicht man diese
Nachhaltigkeits-Fans mit Print-Medien.

21
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33,6 aus der Region*
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/Biosiegel*
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Werbung ist entscheidend fur
den Lebensmittelhandel.

Mittelwerte tUber die Marken fur die Wirkungs-KPIs in %

97,7 m Ohne Kontakt
m Mit Kontakt

Trotz der durch die fast tagliche Einkaufsfrequenz extrem hohen Markenbekanntheit im
Lebensmittelhandel, zeigt sich die Relevanz von kontinuierlicher Werbung fir Produkte
des taglichen Bedarfs: Mit der Werbeexposition steigt zunachst die Werbeerinnerung.
Diese ist indes, wie bereits gezeigt, Treiber fur das tatsdchliche Kaufverhalten. Sie schlagt
sich ebenso in hbheren Sympathie- und Empfehlungswerten nieder.

22
d
4
= g
=
©
) =
7
Q
= 4
= G=
O =
Bekanntheit Gestlitzte Werbeerinnerung Sympathie (top two) Kaufbereitschaft (top two) Empfehlung (top two)
Quelle: bat Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche und EU-Auslander ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten (n=15.883/ 52,98 Mio.). i I( Gesellschaft fir integrierte
Durchschnittswerte der KPIs tiber 11 Handelsmarken aus dem Bereich Lebensmittel; Angaben in Prozent g Kommunikationsforschung



Print gibt auch bel hoher
Markenbekanntheit den Impuls

Mittelwerte tUber die Marken fur die Wirkungs-KPIs in %

97,4 98,6 m Mix-Kontakte ohne Print (PZ + TZ2)
m Mix-Kontakte mit Print (PZ + TZ)
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Mix-Kontakte mit Print

Mix-Kontakte sind auch fur die Lebensmittelhandler das Erfolgsrezept. Spitzenwerte fur
Ihre Werbung erzielen die Food-Retailer aber erst, wenn Sie auch Print im Mediaplan
bertcksichtigen. Personen, die in der mehrkanaligen Ansprache auch durch Print-
Werbung angesprochen wurden, erinnern sich besser an den Werbetreibenden und
bewerten den Handler sympathischer. Sie empfehlen ihn haufger und haben eine
hohere Kaufbereitschatft.

77,7 2 78,5

23

Bekanntheit Gestlitzte Werbeerinnerung Sympathie (top two) Kaufbereitschaft (top two) Empfehlung (top two)

L
Quelle: bat Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche und EU-Auslander ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten (n=15.883/ 52,98 Mio.). g I I( Gesellschaft fr integrierte

Durchschnittswerte der KPIs tber 11 Handelsmarken aus dem Bereich Lebensmittel; Angaben in Prozent. Print=PZ oder TZ

Kommunikationsforschung



Handelstrends im Markt
fur Haus & Wohnen

[ ]
I I( Gesellschaft fur integrierte
Kemmunikatiensforschung



Einkaufsorte flr Elektrogeréate (z. B. Elektro-Grol3geréate)

40% -
Elektro-Grofdmarkt ‘

g
£ 30% el
o
S Fachgeschaft
cxd Lesebeispiel: 16% der deutschen
c Bevdlkerung haben in den letzten
i 12 Monaten Elektro-GroRgeréate
Q@ im Internet gekauft. Der Anteil ist
o seit 2013 um 58% gestiegen.
v 20% T
-;:) Internet
c
<
e}
-
o
N

10% Kaufhaus 1

‘ Discogmen Versandhandel bzw.
Katalog
Teleshopping
O% I I ! [l ! ! [l I I |

-40%  -30%  -20%  -10% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Entwicklung des Kauferanteils pro Kaufort von 2013 zu 2018 in %

Quelle: b4p 2013-2018 Ill; Deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.); Kaufort Elektrogerate (z. B. Elektro-GroRRgerate/-Kleingerate, Staubsauger oder
Kuchen-/Kaffeemaschinen) hauptsachlich / auch noch in den letzten 12 Monaten

Internet mit 58
Prozent Wachstum
Im Aufwind

25

Kommen der Elektro-Gro3markt und das
Fachgeschaft bei den Grol3geréten in
Bedrangnis? Im Vergleich zu 2013 geben 7
Prozent weniger an, im Grol3markt gekauft
zu haben. Fiur das Fachgeschaft sind es
sogar 19 Prozent weniger.

Im Gegensatz dazu legen alle nicht-
stationaren Verkaufsorte zu. Allen voran
das Internet.

I I( Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung



Einkaufsorte fur Mobel

40% -
Grol3es Mobel- o
Fachgeschaft bzw. . Lesgbelsplelz 34% dgr deutschen
Mobelmarkt Bevolkeru"ng h-abe.n in den letzten 2
= Jahren Moébel in einem grof3en
£ 30% 1L Mobelmarkt oder Mobel-
- Fachgeschéft gekauft. Der Anteil ist
o seit 2013 leicht gesunken (-2%).
)
X
£
g
_3
S 20% --
.4;:‘)
c
f':. Kleines Mobel-
< Fachgeschaft
o
I3Y
10% 1 Internet
Discounter
Baumarkt* Kiichenfachgeschéft
Kaufhaus ‘ i
/ Badezimmerausstatter
Katalogversandhandel
0% f I I I I I I '
-40% -30% -20% -10% 0% 10% 20% 30%

Entwicklung des Kauferanteils pro Kaufort von 2013 zu 2018 in %

Quelle: b4p 2013-2018 IlI; Deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.); Kaufort fir Mébel hauptsachlich / auch noch in den letzten 2 Jahren; *Baumarkt
wird erst seit 2014 erhoben, deshalb Trend von 2014 zu 2018

40%

Mobelfachgeschafte
liegen weit vorn

26

Mo6bel werden nach wie vor im
Mobelfachgeschaft oder Mobelmarkt
gekauft. Der Internethandel spielt hier mit
unter 10 Prozent noch eine marginale
Rolle — aber eine mit grol3er Dynamik. Der
Anteil ist in den letzten 5 Jahren um ein
Drittel gestiegen.

Die Rolle der Discounter, Kaufhduser und
Baumarkte ist beim Mobelkauf ricklaufig.

I I( Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung



" N Das Online-Informationsinteresse rund um Einrichtungsthemen
Da-s I n te r n et b r I n g t d e n M a-r kt fu r hat in den letzten Jahren stetig zugenommen. Absatztechnisch
schlagt sich diese Entwicklung besonders im Online-Verkauf von

Bauen und Wohnen in Bewegung. s e

Zeitliche Entwicklung in %

]
Elektrogerate*
Wohnaccessoires
25,5
23,9 23.6 24,5 Mobel

27

Heimwerkerartikel

Produkte fir

Garten/Pflanzen 125
11,5 11,9 14.8 11,8 !
141 - 9,6
1 0 12’0 12,8 12,9 8,3 8,0 8’2 !
: 10,1
Online- 66 7.0 7.9 8,6
7 E—
Produkt- und a0 20 4.6 5,1 5.1 5.1
| : : : : i Informations- | : : } } i
2013 2014 2015 2016 2017 2018 Interesse 2013 2014 2015 2016 2017 2018

[ ]
Quelle: bap 2018 IlI; Deutsche Bevdlkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.). * veranderte Abfrage ab 2018 g I I( Gesellschaft fir integrierte
Kommunikationsforschung



Kaufer in Bau- und
MoObelmarkten

Angaben in Mio.

—
Kaufer in Baumarkten
OBI 24,16 Mio.
Hornbach 53% 14,94 Mio.
Toom 53% 47% 13,02 Mio.
Bauhaus 57% Ze/ 0 12 40 Mio. o
Hagebau EYCZRVECLY) °Frauen
Hellweg BIRGEESYZ 5 16 Mio.
Globus 4,21 Mio.

Quelle: bap 2018 IlI; Deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.); Basis Frauen: 35,75 Mio.; Basis Manner: 34,69 Mio.
Unterschiedliches Produktangebot - Kaufort/Online-Bestellung in den letzten 12 Monaten

OBl ist mit 24,16 Mio. der Baumarkt mit den meisten Kaufern, gefolgt von Hornbach
und Toom. Das Geschlechterverhaltnis ist bei den Baumarkten relativ ausgeglichen mit
leichtem Mannertberhang. Bauhaus hat den héchsten Manneranteil.

Bei den Mobelmarkten dominiert Ikea mit 18,33 Mio. Kéaufern. Depot und Butlers haben
mit Uber zwei Dritteln den hochsten Frauenanteil.

Kaufer in Mobelmarkten

lkea 18,33 Mio.

Depot 73% 8,48 Mio.
28

Poco R SYLZ0 6,98 Mio.
Roller ISR 5 35 Mio.
Butlers g2 4,16 Mio.
XXXL Mdébelhauser 3,02 Mio.

Who's Perfect ﬁ0,39 Mio.

[ ]
Kauf hauptséchlich/auch noch in Baumarkten in den letzten 12 Monaten. g I I( Gesellschaft fur integrierte

Kommunikationsforschung



Mediennutzergruppen und Informationsinteresse:
Zielgruppenanteile an den Intensivnutzern in % (Top 3)

28,98 28,9

Zeitschriften ++
Zeitschriften ++
Zeitungen ++

+
+
c
Q
=
=
c
&)
)
h=
Q
N

Mobile ++
Horfunk ++

—+
+
c
Q
(@)
c
>
=
Q
N

Internet ++

Md6bel und Klcheneinrichtung Produkte fir den  Materialien zum (Elektrische)
Einrichtung Garten/Pflanzen/ Heim- und Heimwerkergerate
Gartengerate Handwerken

Quelle: bap 2018 IlI; Deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.); Zielgruppe: Informationsinteresse Haus & Wohnen. Bin (sehr) stark interessiert.
Index Gesamt=100; Abgebildet sind die jeweiligen Intensiv-Nutzer der Gattungen (++)

Wie Handler Haus-
und Wohnen-
Zielgruppen
erreichen
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Menschen, die sich fur Haus- und
Wohnthemen interessieren, finden wir
besonders haufig unter den Intensivnutzern
von Zeitschriften, Zeitungen und digitalen
Medien.

Dabei punkten Zeitschriften vor allem bei den
Wohn- und Einrichtungs-Themen: 42 Prozent
der Zeitschriften-Intensiv-Nutzer
interessieren sich fur Mobel und Einrichtung.

Die Zeitungen dominieren bei DIY- und
Heimwerker-Anliegen.



Die Kampagnen der Bau- und Mobelmarkte zeigen deutliche Wirkung: Im Vergleich

Der H an d el fu r B au e n u n d zu den anderen Branchen erzielen sie besonders starke Zuwachse in den
WO h n en Ver kau ft d an k Wer b u n g ] Werbewirkungsindikatoren, wenn die Konsumenten mit der Werbung in Kontakt

kommen.
Mittelwerte tUber die Marken fur die Wirkungs-KPIs in %

91,2

® Ohne Kontakt
m Mit Kontakt

79,3

30
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c
©
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S 5
(D)
c \'d
e =
@) =
Bekanntheit Gestutzte Sympathie Kaufbereitschaft Empfehlung (top two)
Werbeerinnerung (top two) (top two)
Quelle: b4t Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche und EU-Auslénder ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten (n=15.883/ 52,98 Mio.). Durchschnittswerte der KPIs tber 9 g i I( (e e (e i
Kommunikationsforschung

Baumarkte und Mobelmarkte; Angaben in Prozent



- 1 o 1 Fir die Bau- und Mobelmarkte ist Printwerbung der ultimative Push fir die
Pr I n t I St d er H a-m m er fu r d I e K am - Werbewirkung. Menschen, die im Mediamix auch durch Print-Kontakte erreicht
e e wurden, haben ein um fast 14 Prozentpunkte hohere Werbeerinnerung als
p a.g n e n d er B aU - U n d M O b el m a.r kte Personen, die nicht Giber Print angesprochen wurden. Auch die Sympathie,
Kaufbereitschaft und Empfehlungsbereitschaft steigen betrach durch den

Mittelwerte tber die Marken fur die Wirkungs-KPIs in % Einsatz von Print-Werbung.

96,3 m Mix-Kontakte ohne Print (PZ + TZ)
m Mix-Kontakte mit Print (PZ + TZ)

92,4
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Mix-Kontakte mit Print

Bekanntheit Gestlitzte Werbeerinnerung Sympathie (top two) Kaufbereitschaft (top two) Empfehlung (top two)

[ ]
Quelle: b4t Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche und EU-Auslander ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten (n=15.883/ 52,98 Mio.). I I( (e e (e i
Durchschnittswerte der KPIs tiber 9 Baumarkte und Mobelmarkte; Angaben in Prozent. Print=PZ oder TZ

Kommunikationsforschung
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Handelstrends fur
Mode & Schuhe

[ ]
I I( Gesellschaft fur integrierte
Kemmunikatiensforschung



Einkaufsorte fur Mode

0,
80% Bekleidungs-
/Schuhfachgeschatft
70% T+
O\O
£ 60% +
*g Kaufhaus
E . Das Fachgeschaft
VA
50% €1 . n .
= beleibt der haufigste
3] .
= Einkaufsort
v 40% T Internet
.*2’ Lesebeispiel: 34 % der
Filiale/Shop ] deutschen Bevolkerung haben in . . . .
< ; 9
5 30% einer Marke Boutique 1 den letzten 12 Monaten Mode im Mode_wwd nach wie vor am hguflgsten im
=] Internet gekauft. Das bedeutet im Bekleidungsfachgeschéaft und im Kaufhaus
N . Versandhandel, Vergleich zu 2013 ein 41%iges gekauft - gefolgt vom Shopping-Kanal
Wachstum.
20% Katalog Internet.
Discounter .. .
Factory Outlet Das grof3te Wachstum weist in den letzten
5 Jahren der Vertriebskanal Internet auf.
10% " Sgol;t' . 1 Ricklaufig sind Markenshop, Boutique,
hEeanoe OUt* o0% Versandhandel und Sport-Fachhandel
Fachhandel o h o
Teleshopping ebenso wie die Schnéppchen-orientierten
0% | ! ! : ’ ’ ’ ’ Einkaufsorte Outlet und Discounter.
-30% -20% -10% 0% 10% 20% 30% 40% 50%
Entwicklung des Kauferanteils pro Kaufort von 2013 zu 2018 in %
Quelle: b4p 2013-2018 IlI; Deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.); Kaufort fiir Mode hauptsachlich / auch noch in den letzten 12 Monaten ; *Sport- i I( Gesellschaft fur integrierte
Fachhandel/Outdoor-Fachhandel sowie Bekleidungs-/Schuhfachgeschaft werden erst seit 2015 erhoben, deshalb Trend von 2015 zu 2018; g Kemmunikationsforschung
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Einkaufsorte fur Schuhe

80% Bekleidungs-
/Schuhfachgeschaft

70% T
g
£ 60% +
é
=)
N

50% T
kS
)
5 Lesebeispiel: 26 % der deutschen
@ 40% Kaufhaus T Bevélkerung haben in den letzten
— 12 Monaten Schuhe im Internet
Qo gekauft. Das bedeutet im
E Vergleich zu 2013 ein Wachstum
.- 30% —+ von 55 %.
©
—
o Internet
o iliale/Sh i

Filiale/Shop einer
Sport-
0 s
20% Jitertie Fachhandel/Outdoor-
Fachhandel*
Versandhandel, Discounter Factory Outlet
10% Katalog T
Boutique
0% | I I I I TIeIeshopplnlg I '
-30% -20% -10% 0% 10% 20% 30% 40% 50%

Quelle: b4p 2013-2018 lil; Deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.); Kaufort flir Schuhen hauptséachlich / auch noch in den letzten 12 Monaten ;

Entwicklung des Kauferanteils pro Kaufort von 2013 zu 2018 in %

*Sport-Fachhandel/Outdoor-Fachhandel sowie Bekleidungs-/Schuhfachgeschaft werden erst seit 2015 erhoben, deshalb Trend von 2015 zu 201

60%

Beim Schuhkauf
zeigt das Internet
ein Wachstum von
uber 50 Prozent.

Das Bekleidungs-/Schuhfachgeschatft ist
mit 79 Prozent und grof3em Abstand der
haufigste Einkaufsort.

Dynamik geht vor allem vom Internet aus,
aber auch die Factory Outlets erfreuen
sich an Zuwéchsen.

Rucklaufig sind das Kaufhaus sowie
Markenfilialen, der Sportfachhandel, der

Versandhandel, Discounter und Boutiquen.

Dabei hat das Kaufhaus die deutlichsten
Verluste hinzunehmen.

34

I I( Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung



M O d e & SC h u h e O n | I n e Mode und Schuhe sind im Branchenvergleich die Produkte mit dem héchsten Online-Kauf und Online-
Informationsinteresse. Sie haben die ehemals klassischen, standardisierten Online-Produkte wie

i m A u fW arts t r e n d Bucher, CDs und Elektronik vom Spitzenplatz verdrangt. Hier zeigt sich besonders wie Méarkte auch in
o _ _ den 2010er-Jahren durch den Online-Absatzkanal noch rapide in Bewegung kommen.

Zeitliche Entwicklung in %

|

49,0

35

33,7 = Mode/Bekleidung
30,3
2l Schuhe
20,9 22,4 292 Sportartikel 23,1
18,6 181 9° 123 132
15,9 16,6 Y 10,9 '
. 7.6 8,2 '
Online-
Produkt- und
| : : : : i Informations- | : : } } i
2013 2014 2015 2016 2017 2018 Interesse 2013 2014 2015 2016 2017 2018

L
QUe”e: b4p 2018 IlI; Deutsche Bevélkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.); g I I( Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung



M 0O d e- un d SC h u h esc h afte Deichmann, C&A und H&M sind die Mode-Retailer mit den meisten

g Kaufern. Eine Frage des Angebots: Orsay, Mango, Hunkemdller und

Kaufer in Mio. und Frauenanteil unter den jeweiligen Kaufern in % Tamaris sind ,Frauensache®, wahrend Anson’s, Jack Wolfskin und
Intersport mehrheitlich mannliche Kaufer aufweisen.

|
357 Hoher Manneranteil Hoher Frauenanteil
A @ Deichmann
30 7 ® c:A
® Ham
25 +
é 20 + Galeria Kaufhof
= Amazon .
8|5 | Peek & Cloppenburg .‘ T
§ Reno
Zalando ‘ KiK
10 + Jack Wolfskin @ el ' ® ESpit Bonprix _
Ebay @ - @ Ensting's Family
o \JH&kko Fashion :
Intersport @ otz @ 07,10 ® 220 .;amans
+ TK rimark Hunkemoller
> Marc O'Polo .zORBWtWou
® ® wog . @ iBgel 0@ Oy
Anson's Walbusch ; P . Nty & F}i@}er
0 : ‘ : : L LandsIEnd : = '@9"%3 Hg#vlan?o |

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Frauen-Anteil bei den Kaufern des Geschéftes

[ ]
Quelle: bap 2018 IlI; Deutsche Bevdlkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.); Basis Frauen: 35,75 Mio.; Basis Manner: 34,69 Mio. Kauf in Geschaften hauptsachlich/auch noch in den letzten 12 Monaten: g I I( Gesellschaft fur integrierte

Bekleidung und Schuhe Kemmunikationsforschung

36



Zielgruppen der Modegeschafte

Anteil an Zustimmenden an der jeweiligen Kauferschaft in %

-
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Ich weild immer Uber die

Ich kaufe Ich kaufe

eidung muss in

vorwiegend bei Kleidung héaufig g | neuesten Modetrends erster Linie
exklusive Marken Sonderangebote ’ Bescheid begquem sein

NET-A-PORTER Lands’ End

0" ‘
') “‘g\
Benetton Bonprix o Karstadt a\
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. :'0"
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/auch noch in den letzten 12 Monaten: Bekleidung und\‘ )’\
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Personen mit Werbekontakt haben ein deutlich besseres Bild von der werbenden

H an d | er V O n M O d e u n d Marke und weisen eine deutlich héhere Kauf- und Empfehlungsbereitschaft auf als
SC h U h en b FraucC h en Wer b un g _ Menschen, die keinen Werbekontakt hatten.

Mittelwerte tUber die Marken fur die Wirkungs-KPIs in %

87,6
® Ohne Kontakt

m Mit Kontakt

79,0
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Bekanntheit Gestlitzte Werbeerinnerung Sympathie (top two) Empfehlung (top two) Kaufbereitschaft (top two)

[ ]
Quelle: bat Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche und EU-Auslander ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten (n=15.883/ 52,98 Mio.). I I( Gesellschaft fir integrierte
Durchschnittswerte der KPIs tiber 13 Handelsmarken aus dem Bereich Mode und Schuhe; Angaben in Prozent T O



1 1 1 " Eine mehrkanalige werbliche Ansprache funktioniert auch fir den Verkauf von Mode
P r I n t I St d aS b eS t e AC C eS S O I re fu r ausgezeichnet. Dabei zeigt sich auch fur die Fashion-Retailer, dass die Kombination
mit Print im Mediamix die besten Ergebnisse in Sachen Werbewirkung erzielt.

dle HandeISkampagnen der MOde ,Ohne Print fehlt Dir etwas!“

Mittelwerte tUber die Marken fur die Wirkungs-KPIs in %

o m Mix-Kontakte ohne Print (PZ + TZ)
88,8 : m Mix-Kontakte mit Print (PZ + TZ)
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Mix-Kontakte mit Print

Bekanntheit Gestlitzte Werbeerinnerung Sympathie (top two) Kaufbereitschaft (top two) Empfehlung (top two)

L
Quelle: bat Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche und EU-Auslander ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten (n=15.883/ 52,98 Mio.). I I( Gesellschaft fur integrierte
Durchschnittswerte der KPIs tiber 13 Handelsmarken aus dem Bereich Mode und Schuhe; Angaben in Prozent. Print=PZ oder TZ Kemmuni TS S



M ed I ako m p aS S Wel St d I e Der Mediakompass ist ein Tool, das zeigt, in welchen Mediengattungen oder

deren Untergruppen sich bestimmte Zielgruppen konzentrieren, um auf diese

RI C h t u n g Z u r M O d e-Zl el g r u p p e Weise die strategische Planung wirkungsvoll zu unterstitzen. Zeitschriften

und Digitales sind fur die Handler dabei die besten Medien, um die Mode-
Index: Gesamt = 100 und Schuh- interessierten Personen zu erreichen.

Die Top 5 Informationsinteresse Mode* Die Top 5 Informationsinteresse Schuhe*

14-tagliche und monatliche Frauenzeitschriften 144 Musik- und Jugend-Zeitschriften inkl. Geolino 139

40

Musik- und Jugend- Zeitschriften inkl. Geolino 136 14-tagliche und monatliche Frauenzeitschriften 137

Aktuelle wochentliche Frauenzeitschriften (alle) 125 Aktuelle wochentliche Frauenzeitschriften (alle) 118

Aktuelle Zeitschriften und Magazine (Leute) 120 Aktuelle Zeitschriften und Magazine (Leute) 116
Apps (Gesamt) 117 Apps (Gesamt) 116

o
Quelle: b4p 2018 Il Deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.) *sehr stark/stark interessiert. Top 10 des Mediakompass Uber die Mediengattungen TV, Radio, Plakat, Online, Mobile, Apps und die Untergattungen PZ I I( Gesellschaft fr integrierte
und TZ. Index: Gesamt = 100. Weitere Informationen zum Mediakompass https://gik.media/best-4-planning/mediaplanuna/ QR nikationsfor <Rl



https://gik.media/best-4-planning/mediaplanung/

Trends Im Handel
fur Elektronik

[ ]
I I( Gesellschaft fur integrierte
Kemmunikatiensforschung



Einkaufsorte fir Computer oder Unterhaltungselektronik

40% T

Lesebeispiel: 32% der deutschen
Bevolkerung haben in den letzten

. Elektro-GroRmarkt 24 Monaten Computer oder
Unterhaltungselektronik im

30% + Elektro-GroRmarkt gekauft. Der D e r EI e kt r O -

Anteil hat sich seit 2013 nicht

merklich verandert. Gro Bm arkt blelbt dle
unangefochtene
Fachgeschaft
9‘ Nr. 1.

2018: Anteil Kaufer im Kaufort in %

20% T Internet 42
|
Im Bereich Computer und
Unterhaltungselektronik gewinnen vor
allem das Internet und der Versandhandel.

10% —+ Der Elektro-GroRmarkt bleibt zwar fihrend,
jedoch ohne nennenswertes Wachstum.
Fachgeschafte und insbesondere das
Kaufhaus und die Discounter miissen

Kaufh _ . )
DR lnter ‘ authaus Vefsaf:ghandel bzw deutliche Verluste hinnehmen.
atalog
0% | | | | Teleshoppinq I , |

-40% -30% -20% -10% 0% 10% 20% 30% 40%
Entwicklung des Kauferanteils pro Kaufort von 2013 zu 2018 in %

[ ]
Quelle: b4p 2013-2018 Iil; Deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.); Kaufort fir Computer oder Unterhaltungselektronik hauptsachlich / auch noch in I I( Gesellschaft fir integrierte
den letzten 24 Monaten,; Kemmunikationsforschung



Sattigung im Online-Absatz

fur Elektronik

Zeitliche Entwicklung in %

I

39,3 40,1
33,8
—_—

29,3

25,4

7 20,6
1%Z, 29£L--£§A 18,5 18,4
168 171 77 182 175 465

2013 2014 2015 2016 2017 2018

Der Markt fur Computer- und Unterhaltungselektronik ist der Einzige, der in Bezug
auf Online-Kauf und Online-Informationsinteresse auch ricklaufige Tendenzen
zeigt. Dies liegt vor allem an der sinkenden Nachfrage nach CD, DVDs und

Computersoftware. Wachstum resultiert aus den mobilen Endgeraten und der
Unterhaltungselektronik.

Mobiltelefone/
Smartphones

Computer*

Unterhaltungselektronik*

DVDs

Online- — CDs
Produkt- und

Informations-
Interesse

Quelle: bap 2013 - 2018 IlI; Deutsche Bevélkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.). * veranderte Abfrage ab 2018

Computerspiele

Computersoftware

43

19,9 19,7 19,0 18,9 19,0

18,6

17,4 17,4 17,9 18,3 18,1 17.8
10,3 10,5 10,8 10,7 10,7 10,8

— ————

54 4,9 4,9 5.6 o1

2013 2014 2015 2016 2017 2018

I I( Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung



Geschafte fur Computer und Unterhaltungselektronik

Kaufer in Mio. und Anteil der Kaufer mit einem Haushaltsnettoeinkommen von 3.000 € und mehr in %

20 T

N

Niedriger Anteil von HHNE uber 3.000 € Hoher Anteil von HHNE Uber 3.000 €

Media Markt

Media Markt, Saturn und Amazon sind die
Geschéfte mit den meisten Kaufern.
Besonders viele Kaufer mit hohem Haushalts-
15 7 Nettoeinkommen hat der Apple Store sowie
Gravis.

Menschen mit geringerem Haushalts-
Nettoeinkommen kaufen eher bei OTTO,
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Anteil der Kaufer mit einem Haushaltnettoeinkommen von 3.000 € und mehr

[ ]
Quelle: bap 2018 IlI; Deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.); Kauf in Geschaft hauptsachlich/auch noch in den letzten 24 Monaten: Computer oder Unterhaltungselektronik g I
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Mediennutzergruppen und Kaufentscheidung:
Zielgruppenanteile an den Intensivnutzern in % (Top 3)

70,1

68,6 . . .
V@ 67,6
6.9 64,5 Wie Handler die
T 8627 .
Elektronik-
Entscheider
erreichen
Die Kauf-Entscheider im Markt fir Elektronik
gehdren besonders haufig zu den Intensiv-
Nutzern von Zeitung und digitalen Medien.
ai5 + + + + - , _ ,
+ + + + + + 70 Prozent der Zeitungs-Intensiv-Nutzer sind
oOf 5 = s b Entscheider fur TV-Gerate.
A 2= 2 & . |
= — + = = + — — Bei Computern- und Notebook- sowie
‘@ % > g ol B -qé % Spielekonsolen haben die Intensivnutzer der
NEg =0 F = L\ L= — —= digitalen Medien den héchsten
_ e _ Entscheideranteil.
Fernseh- bzw. Audio- bzw. Computer, Digitale Kameras/  Spielekonsolen , _ o
TV-Gerate Hifi-Gerate Notebooks Fotoapparate/ Die Zeitung kommt vorrangig bei den

Videokameras Entscheidern fur Fernseher, Hifi-Gerate und

Kameras ins Spiel.

L
Quelle: b4p 2018 IlI; Deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.); Entscheider: Entscheide ich alleine oder hauptséchlich. Abgebildet sind die g I I(
jeweiligen Intensiv-Nutzer der Gattungen (++)
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Unterhaltungselektronik und

Computer: Mediakompass

Index: Gesamt = 100

Die Top 5 Informationsinteresse Computer,
Notebooks, Tablets*

149

Unterhaltungs-Elektronik/Computer-/Lifestyle-Zeitschriften

Musik- und Jugend- Zeitschriften inkl. Geolino 148

Uberregionale Tageszeitungen 131

131

Internet (Gesamt)

131

Mobile (Gesamt)

Quelle: b4p 2018 Il Deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.) *sehr stark/stark interessiert. Top 10 des Mediakompass Uber die Mediengattungen TV, Radio, Plakat, Online, Mobile, Apps und die Untergattungen PZ
und TZ. Index: Gesamt = 100. Weitere Informationen zum Mediakompass https:/dik.media/best-4-planning/mediaplanuna/

Der Mediakompass gibt an, welche Medienarten eine Zielgruppe eher haufig oder

eher weniger haufig ansprechen. Fir Computer- und Unterhaltungselektronik-
Interessierte zeigt sich: Zeitschriften und Digitales helfen Retailern, diese
Zielgruppen effizient anzusprechen.

Die Top 5 Informationsinteresse
Unterhaltungselektronik, TV und Hifi*

Sport-/Do it yourself-Zeitschriften 138

Unterhaltungs-Elektronik/Computer-/Lifestyle-Zeitschriften 136

Motorpresse 126

Uberregionale Tageszeitungen 118

Internet (Gesamt) 117

L
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https://gik.media/best-4-planning/mediaplanung/

Wer b un g Wl rkt effekt | V | m H an d el fu I Die Retailer in dieser Branche haben sich einen

vergleichsweise hohen Bekanntheitsgrad erarbeitet. Auch hier

CO m p U ter U n d U n tel' h al t U n g S el ektrO n | k . zeigt sich deutlich, dass Werbekontakte die Kauf- und

Mittelwerte tiber die Marken fiir die Wirkungs-KPls in % Empfehlungsbereitschaft anwachsen lassen.

93,3

® Ohne Kontakt
m Mit Kontakt
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Bekanntheit Gestlitzte Werbeerinnerung Sympathie (top two) Kaufbereitschaft (top two) Empfehlung (top two)
Quelle: bat Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche und EU-Auslander ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten (n=15.883/ 52,98 Mio.). i I( Gesellschaft fir integrierte
Durchschnittswerte der KPIs Uber 5 Handelsmarken aus dem Bereich Computer und Unterhaltungselektronik; Angaben in Prozent g et ]



1 1 1 Auch fiir die Elektronik- und Technik-Markte wird es im Mediamix erst richtig
I m El ekt r O n I k- H a-n d el S p I e It d I e uberzeugend, wenn Print mit aufspielt. Mehrkanalige Ansprache gilt auch hier wieder
. . . . . als Regel Nr. 1. Dabei reagieren Personen, die auch tber Print-Werbung kontaktiert
M U S | k erSt S O I' | C h tl g m | t P r | n t wurden, auf die Handler deutlich zugewandter als Personen, die nur Uber andere
Mediengattungen angesprochen wurden. Allein die Werbeerinnerung steigt durch Print-

Mittelwerte tUber die Marken fur die Wirkungs-KPIs in % Kontakte um iiber 13 Prozentpunkte.

94.2 96,6 m Mix-Kontakte ohne Print (PZ + TZ)
m Mix-Kontakte mit Print (PZ + TZ)
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Mix-Kontakte mit Print

Bekanntheit Gestlitzte Werbeerinnerung Sympathie (top two) Kaufbereitschaft (top two) Empfehlung (top two)

L
Quelle: b4t Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche und EU-Auslander ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten (n=15.883/ 52,98 Mio.). Durchschnittswerte der KPIs tiber 5 I I( Gesellschaft fir integrierte
Handelsmarken aus dem Bereich Computer und Unterhaltungselektronik; Angaben in Prozent. Print=PZ oder TZ e e S



Fazit
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Takeaways |

Ubergreifende Handelstrends

Online-Kauf und Online-Informationsinteresse nehmen tber alle
Produktbereiche zu. Hier missen die Retailer verstarkt

(re-)agieren, um die Konsumenten immer wieder in ihre

Geschafte zu locken.

Dies gelingt unter anderem durch einen guten Mediamix. Dieser =2
zeichnet sich im Handel durch einen vergleichsweise hohen
Tageszeitungs- und Radio-Anteil aus. In den Analysen der
Werbewirkung kristallisiert sich dabei heraus, dass vor allem
Tageszeitungsschaltungen erfolgsbringend sind. Darunter stechen
die Kaufzeitungen besonders hervor.

AulRerdem fordert eine zielgerichtete Werbemittelgestaltung im
Handel die tatsachliche Aktivierung der Konsumenten. Kreative
und Uberraschende Kampagnen uberzeugen dabei die
Konsumenten, wahrend ein kleinteiliger Aufbau die intensive
Auseinandersetzung mit den Werbeinhalten férdert.
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Takeaways Il

Einzelhandel im Vergleich der Produktgruppen

Die Branchen sind vom Internet-Handel unterschiedlich stark
betroffen. Mode und Schuhe haben mittlerweile den héchsten
Online-Kauf-Anteil, wahrend der Lebensmittelhnandel noch in
stationarer Hand ist. Allerdings erreicht der Online-Handel nun
auch die Branchen, die fir E-Commerce lange Zeit als schwierig
galten: Lebensmittel und Wohnen — Hier findet sich die grof3te
Dynamik mit Blick auf die Zukunft, wahrend die
Unterhaltungsbranche einige Sattigungserscheinungen zeigt.

Den einzelnen Retailern gelingt es haufig, ihre Profilierung den
Konsumenten zu vermitteln und Mitglieder ihrer Kernzielgruppen
zu Kéaufern zu machen. Dabei weisen die Baumarkte
untereinander die wenigsten Zielgruppenunterschiede aus.

FUr den Handel sind Print und Digitales haufig die treffsichersten
Mediengattungen. Dabei relissieren die Tageszeitungen fur
Lebensmittel, Unterhaltungselektronik und Heimwerkerprodukte.
Die Publikumszeitschriften zeigen ihre Uberlegenheit in den
Sektoren Mode, Computer und Wohnen.

L
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Back-Up
Methode:

Was bilden b4p und b4t ab?
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Reta

II-Report

Liste der analysierten Handelsmarken aus b4t und Brand Relevance Score

Adler Bekleidungsgeschatfte
Aldi (nur BRS)

Aldi Nord

Aldi Sud

Amazon ohne Eigenwerbung
Bader

Bauhaus

C&A

Channel21 (TV-Shopping-Sender)
Conrad Electronic
Deichmann

Ebay ohne Eigenwerbung
Edeka

Euronics

Expert

Fielmann

Fressnapf

Galeria Kaufhof

H & M, Hennes & Mauritz

Hawesko / Hanseatisches Wein & Sekt Kontor

Hoffner Mobelhauser

Home Shopping Europe / HSE

Hornbach
lkea
Intersport
Karstadt
Kaufland

Kik

Lidl
McArthurGlen
Media Markt
Netto
Norma

OBI

Otto

Pearl

Peek & Cloppenburg
Penny

Peter Hahn

Real

Rewe

Roller

Rossmann

Saturn

Segmiiller

Sinn Leffers (Sinn GmbH)
Tchibo

Toom Baumarkt
XXXL Md6belhauser
Zalando

gik

Gesellschaft fur integrier
Kommunikationsforschun

53



b4p und b4t

Das Beste zum Thema
Marke in 2 Studien

Branchen

Automotive, Beauty, Electronics &
Communications,Fashion, Finance
(Banken & Bausparkassen,
Versicherungen),Food & Beverage,
Health, Retail, Mixed

144

Einstellungen

10 Lebensveranderungen
60 Freizeitbeschéaftigungen
18 Aspekte des Lebens
27 Zielgruppenmodelle
10 Zukunftsperspektiven

2.400

Marken

120 Marktbereiche
14 Ratgeberbereiche

44 Produktinfo-Interessen
57 Markenrelevanz-Bereiche
10 Branchentypologien

Uber

150

Statements

zu gesellschaftlichen Themen und Trends,
Wertorientierungen sowie Lebenseinstellungen

werden erhoben und um marktspezifische

Einstellungen erganzt. Zuséatzlich wird eine
Reihe von Zielgruppenmodellen zu Typologien,
Personlichkeitsfaktoren, Schichtmerkmalen,
Lebensphasen, sozialen Milieus und
Konstrukttypen bereitgestellt. aft fir integrierte

nm r_ll'[<atio sforschung

Medien-
gattungen

Zeitschriften, Abo-Zeitungen,
Kaufzeitungen, Mobile,
Digital, TV, Radio, Plakat




Die Markte bel b4p

b4p bildet alle werberelevanten Méarkte ab

|
Verbrauchsgduter
N o 0
=3 W
N
Ernéahrung / Korperpflege Gesundheit /
Food & Beverages und Kosmetik / Health
Beauty
Verwendungsfrequenz
Kauf
Markenverwendung

Dienstleistungen
.@.; \i‘gﬁgz
oJe) E

Finanzen und Handel / Retail Reisen

Versicherungen /
Finance

Im Haushalt vorhanden/gemacht
Anschaffungsabsicht
Anbieterpraferenz
Kauforte

Gebrauchsgduter
Y 9
o O 55
F(!laVL\I/Shhalt I:Moﬂ_e/ (E:lonfum_er R thw {

Besitz im Haushalt / persdnlicher Besitz
Kaufplan
Markenbesitz
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Branchen und KPI bel b4t

Das b4t Markentracking zeigt die Markenwahrnenmung und
-bewertung von tber 380 Marken, Modellen und Produktlinien

Automotive - Automotive - Health

Finance — Banken, Beauty - Beauty -
Dachmarken Modelle

Bausparkassen, Dachmarken Produktlinie
Versicherungen

Bekanntheit Werbeerinnerung Bekanntheit Werbeerinnerung Bekanntheit Werbeerinnerung Bekanntheit Werbeerinnerung Bekanntheit Werbeerinnerung Bekanntheit Werbeerinnerung
@ L24, @ LA, @ @ L24, @ @ LA,
(Marken) Kaufbereitschaft (Marken) Kaufbereitschaft (Marken) Kaufbereitschaft (Marken) Kaufbereitschaft (Marken) (Marken) Kaufbereitschaft
Sympathie Sympathie Sympathie Sympathie Sympathie Sympathie
Empfehlung Verwendung, Verwendung, Empfehlung Verwendung, Empfehlung Verwendung, Empfehlung Verwendung,
Kunde, Besitz Kunde, Besitz Kunde, Besitz Kunde, Besitz Kunde, Besitz

Se Se

Probefahrt Kauf Info Kauf
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Branchen und KPI bel b4t

Das b4t Markentracking zeigt die Markenwahrnenmung und
-bewertung von tber 380 Marken, Modellen und Produktlinien

Electronics &
Communication

Retalil

Food &
Beverage

Fashion

=7
Rl

Bekanntheit Werbeerinnerung

E:

(Marken)

) Kaufbereitschaft
Sympathie

o
7

Empfehlung Verwendung,
Kunde, Besitz

ve &

Bekanntheit Werbeerinnerung

Piw
&

(Marken) Kaufbereitschaft
Sympathie
Empfehlung Verwendung,

Kunde, Besitz

Sg .o

Kauf Websitebesuch

7
bl

Bekanntheit Werbeerinnerung

E:

(Marken)

) Kaufbereitschaft
Sympathie

My
(7

Empfehlung Verwendung,
Kunde, Besitz

iy

Bekanntheit Werbeerinnerung

&

A

3

(Marken) Kaufbereitschaft
Sympathie
Empfehlung Verwendung,

Kunde, Besitz

=7
Rl

Bekanntheit

E

(Marken)
Sympathie

o
(7

Empfehlung

57

Werbeerinnerung

Kaufbereitschaft

Verwendung,
Kunde, Besitz
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Noch
Fragen?

Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung mbH & Co. KG

Herzog-Wilhelm-Str. 1
80331 Minchen

Tel. +49 89 716 772 020
E-Mail.

www.gik.media
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