Deutschland kauft ein — ,’
Die Verbraucher '
unter der Lupe
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Wie kauft
Deutschland ein?

Einstellungen zum Konsum &
Veranderungen beim Online-Shopping

I I( Gesellschaft fir integrierte
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Statements zum Thema Konsum

G u nStlg Die meisten
1 Alltagsprodukte
ISt kauft man am
besser bgsten beim
Discounter.

70%

Ich suche immer nach
den gunstigsten

Ich bin ein
Angeboten. n e

Schnappchenjager

66% 53%

Quelle: b4p 2019 | // trifft voll und ganz / eher zu
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Wie kauft
Deutschland ein? §\

Statements zum Thema Konsum

GroRere Entscheidungen
werden bei uns
gemeinsam mit der
Familie getroffen.

72%

Bei grofReren
Anschaffungen lese
ich vorher moglichst

Testberichte.

Ich kaufe mir oft Dinge,
ohne lange darUber
nachzudenken, ob ich mir
51 % das uberhaupt leisten kann.

21%

Quelle: b4p 2019 | // trifft voll und ganz / eher zu
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Wie kauft |
Deutschland ein? i\

Statements zum Thema Konsum

Stationar

Ich bummle gerne durch
VS. Geschéfte.

Online 50%

Bevor ich eine grolRere
Anschaffung tatige, nutze ich
Vergleichsplattformen im
Internet.

Ich informiere mich gerne
im Geschaft, kaufe dann
aber im Internet.

48% 24,

Quelle: b4p 2019 | // trifft voll und ganz / eher zu
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" DVDs
cDsg @
_ ’ Wohnaccessoir...
Sportartikel™ @

Elektrogerate .Smartphones

Mode / Bekleidung
®

@ Schuhe

Wo schaut man
Online nur und wo
kauft man auch?

Bekleidung und Schuhe sind die am
selbstverstandlichsten im Netz gekauften
Produkte. Anders beispielsweise bei
Unterhaltungselektronik, Computern und

Mobiltelefone /

10% |[Computersoftware (auler Spie|e)‘ComputerspieIe .Tablets, Computer, Smartphones — hier erfolgt die Information
® Mobel ® Monitore. Drucker zwar online, der Kauf meist aber im
Rrodukte fur den Garten, Pflan Heimwerker- obe Unterhaltungs- stationaren Handel.
() artikel elektronik
~(CHEETE im Internet informiert
0% >
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Quelle: b4p 2019 | // Online-Informationen und -Kauf in den letzten 2-3 Jahren



Schuhe & Mode online mit Plus, CDs & Software schwacher

Veranderungen im Online-Informations- und Kaufverhalten in den letzten 5 Jahren

im Internet informiert :k im Internet gekauft @

2019 A in %-pkt. 2019 A in %-pkt.

Schuhe 43,3% A +13,0 Mode / Bekleidung 41,6% A +154

TOp 5 Mode / Bekleidung 49,2% A +12.2 Schuhe 34,6% A +15,1

(EntWICklung n Kosmetikprodukte 22,6% A 192 Kosmetikprodukte 12,1% A +6,6
Jo-punkten)

Wohnaccessoires 25,6% A 19,0 Wohnaccessoires 13,3% A 16,3

Lebensmittel 15,9% A 87 Korperpflege 9,9% A +4.5

Computerspiele 17,8% A0 +0,7 Computerspiele 10,8% A +0,3

Flop 5 DVDs 25,3% v 1.2 Buicher 22,7% P +0,0

(Entwicklung in Biicher 29,5% v 23 DVDs 17,2% v 0.2
%-punkten)

CDs 20,0% w -38 Computersoftware 8,5% w 17

Computersoftware 16,8% w -7,0 CDs 16,0% w 3,7

Quelle: b4p 2014 | und 2019 | // Online-Informationen und -Kauf in den letzten 2-3 Jahren // ohne Elektrogerate & Consumer Electronics wegen veranderter Abfragen // Basis: Gesamtbev. ab 14 Jahre g I I( Gesellschaft far int



Lebensmittel auf niedrigem Niveau mit deutlichem Plus

Veranderungen im Online-Informations- und Kaufverhalten in den letzten 5 Jahren

|
im Internet informiert :k im Internet gekauft @

2019 Index 2019 Index
Lebensmittel 15,9% A 221 Lebensmittel 4,6% A 329
TOp 5 Kosmetikprodukte 22,6% A 169 Kosmetikprodukte 12,1% A 220
Index-Entwicklun Wohnaccessoires 25,6% A 154 Wohnaccessoires 13,3% A 190

( g
Maobel 25,5% A 147 Korperpflege 9,9% A 183
Schuhe 43,3% A 143 Heimwerkerartikel 7,3% A 183
Computerspiele 17,8% A 104 Computerspiele 10,8% A 103
Flop 5 DVDs 25,3% w95 Biicher 22,7% p 100
(Index-Entwicklung) Bicher 29,5% w 93 DVDs 17,2% v 99
Computersoftware 16,8% w 82 Computersoftware 8,5% A 4 83
CDs 22,2% w 76 CDs 16,0% v 81

Quelle: b4p 2014 | und 2019 | // Online-Informationen und -Kauf in den letzten 2-3 Jahren // ohne Elektrogerate & Consumer Electronics wegen veranderter Abfragen // Basis: Gesamtbev. ab 14 Jahre g I I( Gesellschaft far integrierte



Was bewirkt die
Handelswerbung?

Spending-Verhalten der Retailer &
Werbewirkung
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Retailer haben 2018 fast 3 Mrd.
Euro fur Werbung ausgegeben

I Brutto-Werbespendings Branche Handel in Mio. Euro

2014 2015 2016 2017

Quelle: Nielsen Werbespendings 2014-2018 // ohne Search & Affiliate
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1.162

TV-Spendings groBer als
Zeitungen und Radio zusammen

Brutto-Werbespendings Branche Handel in Mio. Euro

O =

TV Zeitungen

Quelle: Nielsen Werbespendings 2018 // ohne Search & Affiliate

Radio

Digital

Zeitschriften

Plakat

100% 0

WSPAPER

RADIO

Gesellschaft fir integrierte
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Abverkauf vs. Image?

Retailer setzen verstarkt auf Bewegtbild fiir die Imagebildung
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Abverkauf vs. Image?

Print kann beides: Abverkauf & Image

Hier ist die Marken-
auswahl zu Hause!

P o) 0:13/1:36
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Abverkauf vs. Image?

Imagepflege durch Printwerbung
|

Bei unseren frischen
Himbeeren bliihen Herzen auf.

Mdanner im Griff.
So geht's.

Kaufland

www.kaufland.de/grillen

i

Natiirlich fir alle
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#M

L
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n N |
Tag esze Itu N g en Sta rke r Radio und Tageszeitung werden im Mediamix der Retailer iiberdurchschnittlich gebucht.
Beim Vergleich von Personen mit unterschiedlichem Kontaktmix zeigt sich: Menschen,

als Radio oder TV ) Sy

Durchschnitt Retail: KPIs in %

929 944 94,2

68,5
638 659 633 639 OO

()

z fl £ 391 M1 437

3 S

c c

A I

= W
|
Bekanntheit Gestlitzte Sympathie Kaufbereitschaft

Werbeerinnerung (top two) (top two)

Quelle: b4t Markentracking 2018 // Durchschnittswerte der KPIs tiber 50 Handelsmarken // Angaben in Prozent

ungskontakte haben, weisen positivere Werbewirkungs-KPIs auf.

15

67,1

62,7 63,6

Empfehlung
(top two)

®
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el stark. ewn‘liungs s zeigen: Me erbekontakte sind dén’.

Ze itSC h rifte n f U R*a I Ie r a %Ve}éﬁmam Spe ‘ﬁ elst eitsch e r;‘;-gr;fSen.Bei;trag fijr'de; i

als Mi Booster

f' ’ ﬁien
s Mon Dabei
Durchschnitt I: KPIs in % ~ erzielt die Irrk ils ein weiteres deutliches stum in den
Werbeerfolgsindikatoren.

&
91

91,5 92,9 95,2

82,8
74,5 73,5 73,8 "

63,8
N N 61,2
) ol o
o 49,9
4 = E A 45,3
g Qo Qo 36,4 36,6
3 H E
Ng c§ ©
0. o o 17,9
=2 B
¢ X X
=8 = Q=
Bekanntheit Gestutzte Sympathie Kaufbereitschaft Empfehlung
Werbeerinnerung (top two) (top two) (top two)

Quelle: b4t Markentracking 2018 // Durchschnittswerte der KPIs tiber 50 Handelsmarken // Angaben in Prozent g J k B ionsrorsriah



Wie werden die Retailer
genutzt und wahrgenommen?

Lieblingsmarken & Markenpositionierung



Wo kauft
Deutschland ein?

Detaillierte Abfrage der Kauforte in b4p

Korperpflege / Consumer Electronics
Lebensmittel / Kosmetik / Diifte & Elektrogerate Mode *
Produkte des tégl. Bedarfs M dm CDUGLAS amazon g apple Store CJNMD amazon m
:I I AR d'-"- flaconi  GALERAKauFhoF EP: mmmmes: ebay ZSPRIT
ALDI dﬁ!!!!_s, E expert I:ééi. m MediaSiMarkt 18
famila — KARSTADT @5’ (35 o= == caerakaurhor AN
. GALERIA KAUFhOF G@—L’S R&SSMANN o110 Jack §%  amstapr  |kik
le KARSTADT ¢ YVES ROCHER m GALERIAKAUFhOF Wolfskin
II II - Bl KARSTADT NEW%HI(EH Peek:Cloppenburg
|l METRO S B ark
LA METRO| M aumirkte o PENG » zalando
Lo ANETTO RalBAUHIA U]SIPm Sonstige
amazon
T ; HELLWEG momreim S [P1AI L
m rear Es gibt immer was zu tun. FielmQﬂn GALER|AKAUFh0F

@IBX ¢toommn >
[EIE  ReSSMANN castapr  OTTO

®£2c2 rotteR ) 7 Thalia

Quelle: b4p 2019 | // * hier nur Top 15 nach Kauferschaft dargestellt

°
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Wo kauft
Deutschland ein?

Kauferschaft der jeweiligen Produktbereiche

Korperpflege /
Lebensmittel / Kosmetik / Dufte

Produkte des tagl. Bedarfs

Y 94%

(66,7 Mio.)

97%

(68,2 Mio.) ¥ Baumarkte

65%

(45,7 Mio.)

Quelle: b4p 2019 | // Gesamtbevélkerung ab 14 Jahre'= 70,6 Mio. // Kauferschaft im
Dufte), in den letzten 12 Monaten (Bekleidung / Schuhe, Baumarkte, Sonstige), in den letzten

den letzten 3 Monaten (Lebensmittel), in den letzten 6 Monaten (Ko6rp¥
F-vonaten (Consumer Electronics)

Consumer Electronics
& Elektrogerate Mode *

927 96%

(36,6 Mio.) .
(68,1 Mio.)

Sonstige *

ielmann

85%

(59,8 Mio.)

19



. -y

Diese Marken
 lieben die Deutschen (Onliner)

" Top 5 fiir den jeweiligen KPI

amazon A\\ . R®SSMANN
Sympathie [ALDI|f E @

82,0% 814%  80,4% 79,6% 79,6%
Kan- amazon é - %dn\)) EDEKA
bereitschaft 5 o, 84,1%  83,0% 81,2% 80.1%

Empfehlungs-a',rlazon é - YiediaG:

bereitschaft

EDEKA

84,0% 81,0% 79,4% 78,6% 78,5%

°
Quelle: b4t Markentracking 2018 // Top2 g I I( Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung



Mittelwert 7,02

Eng_
5 ™
o| G
£l =
Iz
'g = ® Amazon
©
| 5
m
lkea
® Aldi
Ebay e Lidl
° ® Edeka
® Rossmann e pjedia Markt
Kaufland
“ ® Rewe
® Saturn ® Fjelmann
Tchibo

® Fressnapf

A 4

Brand-Attention

® Hawesko 4

Quelle:

Conrad Electronic @

® Pearl

® Segmiller

Channel 21 °

Home Shopping Europe

Toom Baumarkt
°
® |ntersport

. ® Expert
offner )
° Eurgnicse Karstg

XXXL Mébelhduse
[ ]

Norma

dt

Bauhaus

e og! Rea ® Netto

Hornbach

® Galeria K‘Slufhof

Penny

® Roller

Wie positionieren
sich die Marken?

21

Insbesondere bei den Lebensmittelhandlern

zeigt der Brand Relevance Score auf, wie viel
weniger Brand Affection die ,Billig-Discounter®
Penny und Netto im Vergleich zu Aldi und Lidl

haben.
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k
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Im Retail-Fokus:
Lebensmittel

Top-Marken, Uberschneidungen, Kauferschaften

I I( Gesellschaft fir integrierte
Kommunikationsforschung
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Haben die Schwaben
Lidl mit nach Berlin
gebracht?

Nur in Baden-Wadrttemberg, Berlin &
Brandenburg ist ALDI nicht

auf Platz 1 der meistbesuchten
Lebensmittelhandler.

Quelle: b4p 2019 1 // in den letzten 12 Monaten hauptséchlich / auch noch gekauft // dargestellt ist der kundenstarkste Retailer je Bundesland

gik
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Fast ganz Deutschland

kauft hier ein ;
Top 10 Einkaufsorte Lebensmittel / Produkte des tiglichen Bedarfs (in Mio.) 9’5%‘

R LS " |haben in den
e letzten 3 Monaten
\ hier eingekauft

- A

47,46
%7 m hauptsachlich /auch noch
m hauptsachlich o4
33,67
29,29
26,34
21,29
U 16,67 15,58 15,13

m real~ R®SSMANN

ALDL AsLoPI — Marken-Discount Kaufland
Kommunikationsforschung

°
Quelle: b4p 2019 | // Lebensmittel / Produkte des taglichen Bedarfs Geschéfte in den letzten 3 Monaten hauptséchlich / auch noch gekauft g I I( X f .



Kaufer von REWE und Edeka
etwas wohlhabender

Demografische Strukturen der Kauferschaften

|
Gesamt- Y/
bevolkerung é/éé\@
e o Manner 49
" " Frauen 51
S 14-29 Jahre 21
m 30-59 Jahre 48
60 Jahre+ 31 - E

ﬁ HH-GroRe 2,4 Personen 2,4 Personen 2,4 Personen 2,4 Personen

% HHNE 3.003 Ewo  2.874Ewo  2.894Ewo  3.143 Euro

Quelle: b4p 2019 | // Lebensmittel / Produkte des taglichen Bedarfs Geschéfte in den letzten 3 Monaten hauptsachlich / auch noch gekauft / Angaben in %

EDEKA

2 ,4 Personen

3.117 Euro

46

54

18
49

33

2,4 Personen

2.744 Euro

25
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Ser? &e.a. Hfg?;ilc-lg?teelr? u n g e n I;?E/fzzirs Xilzli:-Kéufer kaufen auch bei Lidl ein.

Uberschneidungen der Kiuferschaften in %
|

———
S

100 100 100 100 100

26
ol e -~
|
/ \\ ALDI m E Marken-Discount
Exklusivkaufer*: 4,0% Exklusivkaufer: 3,0% Exklusivkaufer: 3,0% Exklusivkaufer: 2,6% Exklusivkaufer: 1. ,5%
Quelle: b4p 2019 | // Lebensmittel / Produkte des taglichen Bedarfs Geschéafte in den letzten 3 Monaten hauptsachlich / auch noch gekauft // g I I( k,;m\('r\'tul{"q;::.ﬁ

Exklusivkaufer = in den letzten 3 Monaten nicht bei den vier anderen Handlern eingekauft



Uberschneidungen der Kauferschaften
fur Positionierung nutzen

Positionierung der Marken nach Kauferschaften-Ahnlichkeit
|

a7y andere Einkaufsstatten
_ % Metro
@ Hit .
@ Tchibo e Norma
® Penny Netto (mit Hund)
e
_ e Aldi
@ Galeria Kaufhof REl/VE o Lidl o Netto Marken-
ST Discount
@ Alnatura ® Edeka Marktkauf
denn's Ifiomarkt © dm @®Globus
© Karstadt e Kaufland ot )
o Miiller o Real o® Famia
Budni
© Amazon

Quelle: b4p 2019 | // Lebensmittel / Produkte des taglichen Bedarfs Geschéfte in den letzten 3 Monaten hauptséchlich / auch noch gekauft //
Multidimensionale Skalierung nach Ahnlichkeiten der Kauferpotenziale // euklidisches Distanzmodell / symmetrische Intervalle

27



Im Retail-Fokus:
Bekleidung & Schuhe

Top-Marken, Uberschneidungen, Kauferschaften



C&A erobert aktuell
Bundeslander von
Deichmann

H&M liegt in den Stadtstaaten Hamburg und
Berlin an der Spitze. Den Rest des Landes
teilen sich Deichmann und C&A — wobei
Deichmann in ein paar Bundeslandern die
Spitzenposition an C&A abtreten musste.

Quelle: b4p 2019 1 // in den letzten 12 Monaten hauptsachlich / auch noch gekauft // dargestellt ist der kundenstarkste Retailer je Bundesland

-~
———

gik
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H&M in den
Stadtstaaten und
im Osten stark

Wenn man nur die Mode-Retailer betrachtet,
setzt sich C&A in 12 Bundeslandern durch,
verliert aktuell aber in Hamburg und Thuringen
die Marktfihrerschaft an H&M.

Quelle: b4p 2019 1 // in den letzten 12 Monaten hauptsachlich / auch noch gekauft // dargestellt ist der kundenstarkste Retailer je Bundesland
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k
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C&A mit dem gréBten Kéuferkreis

Top 10 Einkaufsorte Schuhe & Mode (in Mio.) ;= |
I— P y AAR , \ '
) & — 2 ) < ; . , ;:—’}“' ? :“
; 24 X
e " E
29,39
28,74 m hauptsachlich / auch noch
26,00
m hauptsachlich 31
17,95

Ll 14,97

13,43

12,41
10,32 10,32

m ﬁ M amazon orLE Peek:Cloppenburg  KARSTADT kﬂ( RENO #» zalando

Quelle: b4p 2019 | // Bekleidung / Schuhe Geschafte in den letzten 12 Monaten hauptsachlich / auch noch gekauft g I I( io;:’(:L'nl::lltz"I&;:s(;\L:r:kq



KiK mit hochstem Frauenanteil,

Zalando mit jungster Kauferschaft

Demografische Strukturen der Kauferschaften

1

7%/” Peek.Cloppenbury KKARSTADT k’ » zalando
- Manner 45 - 42 51 - 40
" " Frauen 55 49 60

o 14-29 Jahre 18 33
m 30-59 Jahre 49 58
60 Jahre+ 33 K& B 9

ﬁ HH-Grolke 2,4 Personen 2,7 Personen 2,5 Personen 2,4 Personen 2,4 Personen 2,7 Personen

% HHNE 2.816 Euro 3.153 Euro 3.380 Euro 3.141 Euro 2.469 Euro 3.484 Euro

32
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Quelle: b4p 2019 | // Bekleidung / Schuhe Geschéfte in den letzten 12 Monaten hauptsachlich / auch noch gekauft // Angaben in % g I I( \.H“m



ga Icahn ggi- ﬁé&l‘lﬁe r ka Ufe n Oft zgf/?tc)izirs ggl,;\-Kéufer kaufen auch bei H&M ein.

Uberschneidungen der Kiuferschaften in %

|
100 100 100 100 100 100
33
H 54
) ! 47 44
§ = N U
e o
24 24 l; 20 22 24 22 20 19
8] 13 £
e
SHIE =
vi
7% M Peek:Cloppenburg KARSTADT kik » zalando

®
I ( Gesellschaft far integrierte
Kommunikationsforschung

Quelle: b4p 2019 | // Bekleidung / Schuhe Geschéfte in den letzten 12 Monaten hauptséchlich / auch noch gekauft



Uberschneidungen der Kauferschaften
fur Positionierung nutzen

Positionierung der Marken nach Kauferschaften-Ahnlichkeit

|
e Avena
o
Vamos Bamigo
Ernsting @ ud Ebay e Orsay
HSE24 e Takko Fashion ® o o Primark
° e Tamaris  Mexx © New Yorker
: Mango
B é ° e KiK B 0 e
aur Bonprix @ Reno Inltl‘e”e Hunkemoller @ Sn|pes. About You
2 2110 Zalando y
' ' Foot Locker
R Siden © '-%Q‘éﬁ%nh ® Deichman © H&M @ Amazon @ @ Zara
o Kii I e C&A @ TK Maxx
) Bad'Q?e @ anderes Geschaft
@ NET-A-PORTER
® Adler @ Tchibo Esprit
d United Col f
® Walbusch Galeria Kaufhof Peek & Cloppenburg o N eB ottours o
i ° @ s.Oliver S
Karstadt @ @ |ntersport
Wéhrl @ Jack Wolfskin “. Marc O'Polo
° hessnatur ® Gortz
Bonita @ ° o @ Lands' End
Peter Hahn Bio- / Naturversandhauser )
Anson's

Quelle: b4p 2019 | // Bekleidung und Schuhe Geschéfte in den letzten 12 Monaten hauptsachlich / auch noch gekauft //
Multidimensionale Skalierung nach Ahnlichkeiten der Kauferpotenziale // euklidisches Distanzmodell / symmetrische Intervalle



Nur weil es so
schon ist...

Weitere Marken-Landkarten

I I( Gesellschaft fir integrierte
Kommunikationsforschung



Deutschland
bleibt geteilt

Von den Stammsitzen in Hannover (Rossmann)
und Karlsruhe (dm) ausgehend bleibt zumindest
bei der ,Sieger je Bundesland“-Betrachtung eine
Nord-Sud-Teilung bestehen. In Hamburg liegt
der Lokalmatador Budni fast gleichauf mit den
beiden ,Grofien®.

Quelle: b4p 2019 1 // in den letzten 12 Monaten hauptsachlich / auch noch gekauft // dargestellt ist der kundenstarkste Retailer je Bundesland
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Nicht blod?
Media Markt vorne.

Ein klares Bild: Sowohl in Sachen Consumer
Electronics als auch bei Elektrogeraten ist
Media Markt in allen Bundeslandern die
Nummer 1. In Bremen liegt Amazon schon fast
gleichauf.

Quelle: b4p 2019 | // in den letzten 24 Monaten hauptsé&chlich / auch noch gekauft

MediaSiVarkt

k

37

Gesellschaft fur integrierte

Kommunikationsforschun:



Oder bei OBI.

Nur ganz im Norden und im Stdwesten ist OBI
nicht die Nummer 1 der Baumarkte im jeweiligen
Bundesland.

Quelle: b4p 2019 | // in den letzten 12 Monaten hauptsachlich / auch noch gekauft / bestellt

2aBIAIUHIAU'S

HORNBACH

yibt immer was zu tun.

<
v 3
LY
9

“s

gik
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Deutschland kauft
schwedisch

In allen Bundeslandern ist die IKEA der
meistbesuchte Mobelhandler.

Quelle: b4p 2019 1 // in den letzten 12 Monaten etwas gekauft / bestellt

39



Marktdaten gebundelt
unter einem Dach

Wir machen Marken stark!

Wer wir sind

Die funf hinter der GIK stehenden Medienhduser Axel Springer SE, Bauer Media
Group, Gruner + Jahr GmbH, Hubert Burda Media und Funke Mediengruppe
betreiben gemeinsam die crossmedialen Markt-Media-Studien best for planning (b4p)
und best for tracking (b4t). Damit vermitteln wir Wissen zum optimalen Einsatz
redaktioneller Medien in digitaler und gedruckter Form im Zusammenspiel der
heutigen Medienvielfalt und zeigen deren Funktion und Einfluss auf die nachhaltige
Markenbildung auf.

Unsere Studien

best for planning (b4p) — ist die gréf3dte und umfassendste Markt-Media-Studie
Deutschlands und hilft ex ante bei der Allokation von Werbespendings. best for
tracking (b4t) als gattungsneutrale Werbewirkungsstudie hilft nachzuverfolgen, wie
effizient Werbemittel eingesetzt wurden. So kann sowohl der Einfluss der Kreation auf
die Werbewirkung wie auch der Leistungsbeitrag aller Mediengattungen zum
Kampagnenerfolg umfassend dargestellt werden. b4t beruht auf zwei
Studienansatzen: Das Markentracking analysiert die Kampagnenwirkung und den
Wirkungsbeitrag der eingesetzten Medienkanale und bewertet so die
Markenwahrnehmung nach individuell festlegbaren KPIs. Mit den Werbemitteltests
des Kreativtrackings werden sowohl die Aufmerksamkeitsstarke als auch die
Durchsetzungskraft von Printanzeigen und Online-Motiven gemessen.

&

*https://gik.media/kontakt/.

gik :
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