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Befeuerung des
Online-Shoppings

Der Online-Kauf ist fur Millionen von Menschen zur gangigen
Praxis geworden. In jungster Zeit ist die Zahl der Menschen,
die Waren und Dienstleistungen online kaufen, starker
gestiegen als je zuvor. Ein Blick auf die Zahlen.

b4p

best for
planning.

gik

Gaselschaln fir integriesTs
Kommunikatiorsfarschung




Umsatz mit Ware
Im Online-Handel
N Deutschlan

Das Elnkauf

sich innerhal n Jahre grawerend
verandert. Onl opping gewinnt Jahr fur
Jahr an Relevanz.

AA A.
: "I’-

Quelle: Statista. Umsatz mit Waren im Online-Handel in Deutschland bis 2020 In Mrd.

Euro.
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Die Corona-Pandemie hat den Umsatz-Anstieg in
Online-Shops zusatzlich befeuert.
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Immer mehr Menschen shoppen online.

Wachstum Online-Shopper in Mio. b p best for

w2015 ®m2016 m2017 ®2018 m2019 ®2020 m=2021

Quelle: b4p 2020; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,64 Mio.); Zielgruppe: Online-Shopper, Kaufhaufigkeit im Internet: Intensive
Online-Shopper + Gelegentliche Online-Shopper (53,96 Mio.).

planning.

2021 |

89 %

Der Anteil an Online-
Shoppern unter
Internetnutzern.
(2019 = 75 %)



Der Online-Kauf von Fashion, Tickets und Reisen ist
bereits Normalitat
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Mode & Schuhe Veranstaltungen Reisen und Reisebestandteile

Unterhaltungselektronik/ Computer Bicher Elektrogerate
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Wohnaccessoires Beauty Sportartikel
Quelle: b4p 2020; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,64 Mio.); Zielgruppe: Online-Shopper, Kaufhaufigkeit im Internet: Intensive i I( Geselschal fir inteqriecTs
Online-Shopper + Gelegentliche Online-Shopper (53,96 Mio.); Kaufh&ufigkeit im Internet Mind. Seltener <ommunlislorzars:



Wachstum in allen Markten

Entwicklung des Online-Anteils in Produktkategorien in %
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Wachstum 1n allen Markten

Starkstes Wachstum bei Kérperpflege & Kosmetik
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Quelle: b4p 2020; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,64 Mio.); Einkaufsstatte Internet ,Hauptséachlich® ODER ,Auch noch*




b best for
p planning.

Wie ticken Online-
Shopper?

Wer sind eigentlich diese Online-Shopper? Inwieweit
unterscheiden sie sich vom Rest der Bevolkerung und welche
Altersklassen sind besonders affin?
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Blick hinter den Laptop:
Wie ticken Online-Shopper?

Zielgruppe zum Anfassen '_
|

A-Alter

45 Jahre

Haushaltsnetto-
Einkommen im @

3.285 €

ahre (70,64 Mllo.); Zielgruppe: Online-Shopper Kaufhaufigkeit im Internet: Intensive Online-Shopper + Gelegentliche Online-Shopper (53,96 Mio.).
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AT S
* St 1) € .
Quelle: b4p 2020; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,64 Mio.); :e?gruppe: Online-Shopper, Kaufhaufigkeit im Internet: Intensive Online-Shopper + Gelegentliche Online-Shopper (53,96 Mio.).
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Online-Shopping: Langst kein Trend mehr

Altersverteilung der Online-Shopper
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Quelle: b4p 2020; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,64 Mio.); Zielgruppe: Online-Shopper Kaufhaufigkeit im Internet: Intensive Online-
Shopper + Gelegentliche Online-Shopper (53,96 Mio.).



Junge Menschen bestellen haufiger

23% 23%

Mehrmals im Monat 1 Mal im Monat Seltener

m16-29 Jahre ®30-49 Jahre ®50+ Jahre

Quelle: b4p 2020; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,64 Mio.); Bestellhaufigkeit, Zielgruppe: Online-Shopper,
Intensive Online-Shopper + Gelegentliche Online-Shopper (53,96 Mio.).



Online-Shopping-Verhalten variiert nach Alter

62% 09%  68%
54% 60%
49%
16-29 40%
m 30-49 36%
m 50+
Bummeln gerne durch Geschafte Nutzen Preisvergleichsplattformen im Informieren sich im Geschaft, kaufen dann
Internet aber im Internet
L
Quelle: b4p 2020; Deutschsprachige Bevoélkerung ab 14 Jahre (70,64 Mio.); Zielgruppe: Online-Shopper, Kaufhaufigkeit im gl I( i:::jj:;‘:l;’r‘;r:r‘;;;

Internet: Intensive Online-Shopper + Gelegentliche Online-Shopper (53,96 Mio.).



Corona hat das
verandert

»Shutdown« bedeutet Veranderung. In der Hochzeit der
Pandemie war der stationare Handel bis auf wenige
Ausnahmen komplett geschlossen. Was macht das mit dem
Einkaufsverhalten?
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Shopping
Veranderung durch Corona
]

haben ihr

EINKAUFSVERHALTEN
wahrend der Pandemie
geandert
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4. Was passiert
nach Corona?

Das Einkaufsverhalten hat sich gerandert. Doch was nun:
Zuruck zu alten Gewohnheiten oder Fortsetzung des neuen
Einkaufsstils? Woflr geben Menschen ihr Geld nach der Krise
aus?

b/'l'p trends
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Bedurfnis ist jetzt,
soziale Kontakte zu
erleben

,Wenn Sie - nach Corona - wieder nach
Herzenslust einkaufen, verreisen und
Veranstaltungen besuchen kénnen: In
welchen Bereichen werden Sie in den
nachsten Monaten voraussichtlich wieder
deutlich mehr Geld ausgeben?*

Quelle: b4p trends 2021-3. Basis: Gesamt (Onliner). n=1.014; Frage: ,Wenn Sie - nach Corona - wieder nach Herzenslust einkaufen, verreisen und Veranstaltungen besuchen kénnen: In welchen
Bereichen werden Sie in den nachsten Monaten voraussichtlich wieder deutlich mehr Geld ausgeben?*
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ﬁ; == T
A l \Werden Sie nach den Corona-Beschrankungen die Ver&dnderungen

- in Inrem Einkaufsverhaltepbeibehalien 2 Neue Shopplng-

| . Erfahrungen werden

\ ,‘ o A sich nachhaltig auf das
\ " i zukiinftige Shopplng

Verhalten auswirken!

50% der

1 \) Deutschen werden
' die Veranderungen im
l Einkaufsverhalten "wahrscheinlich"
beibehalten. 37%
\b ‘l‘. -

. m N

Quelle: b4p trends#2021-3. Basis: Gesamt}(Onliner). n=1.014; Frage: Werden Sie nach den Corona-Beschrankungen die \/erdnderungenin lhrem
Einkaufsverhalten beibehalten? S\ E—




How to survive, when
you are a brand?

Was bedeutet das fiur meine M



Online-Shopping birgt =
Chancen und Risiken
gleichermalien. Was
bleibt, ist die
Notwendigkeit von
starken Marken



Wachstum von Online-Shopping
fuhrt zur Abhangigkeit

Die Top 10 Online-Shops
in Deutschland

In Deutschland erwirtschaftete Umsatze 2019
{in Mio. Euro)’
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Sympathie istaveralissetzung fur Verwendung v

80 %

Wenn ich mit einer
Marke zufrieden
bin bleibe ich
dabel

bdp 2020



b4t gibt Orientierung

Welche Mediengattungen filhren zum Kampagnenerfolg
Welchen Einfluss hat die Kreation auf die Werbewirkung??

b/'l't creative

b/'l't brands
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Korrelation
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Quelle: b4t brands Q1 Q4 2020; Basis: Deutsche und EU Auslander ab 16 Jahren mit Online Nutzung in den letzten 3 Monaten (n=16.213/ 56,65 Mio.). Durchschnittswerte der KPIs iber i I( Caselischatt £ir intearierts
48 Marken aus dem Bereich ,Retail“ und ,Fashion Retail“; Angaben in Prozent. Top two Sympathie: (sehr) sympathisch, Kaufbereitschaft (top two): kame in die engere Wahl/kame auch g <ommunikiieraarshiag

noch in Frage und Angabe des Korrelationskoeffizienten Pearsons r



® Ohne Kontakt = Mit Kontakt

Quelle: b4t brands Q1 Q4 2020; Basis: Deutsche und EU Auslander ab 16 Jahren mit Online Nutzung in den letzten 3 Monaten (n=16.213/ 56,65 Mio.). Durchschnittswerte der KPIs iber 48 Marken
aus dem Bereich ,Retail* und ,Fashion Retail*; Angaben in Prozent. Top two Sympathie: (sehr) sympathisch, Kaufbereitschaft (top two): kAme in die engere Wahl/kdme auch noch in Frage




Crossmediale Kontakte bringen die starkste Wirkung
und steigern die Sympathie deutlich

Mix aus gedruckten und digitalen Kontakten

—
Sympathie (top two) in %
31
Ohne Kontakt Mono Kontakt TZ + Digital TZ + Digital + PZ
Ohne Kontakt Mono Kontakt crossmediale Kontakte  crossmediale Kontakte
(1 Gattung) (2 Gattungen) (3 Gattungen)

Quelle: b4t brands Q1 Q4 2020; Basis: Deutsche und EU Auslander ab 16 Jahren mit Online Nutzung in den letzten 3 Monaten (n=16.213/ 56,65 Mio.). Durchschnittswerte der KPIs tiber g | I( Ksonimane s
48 Marken aus dem Bereich ,Retail“ und ,Fashion Retail“; Angaben in Prozent. Top two Sympathie: (sehr) sympathisch



Kreativideen

b/'l't creative




Die Wirkung von Handelsmotiven im Vergleich

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

Top Handels-Motive seit Corona (KPI: Appeal)

|
WIR SCHAFFEN DAS
kUkenTGTEN ABY
Gut fiir Bratkartoffeln.
Und die Region.
e Bl NVERPACKT
Jie {awsend /"‘(‘("
—seit Marz 2020  ——bis Feb. 2020 Unser frischer Beitrag
"seit Corona" "vor Corona" gegen Beerenhunger.
—
Recognition Branding Appeal Action Taken/Planned
(Wiedererkennung) (Markenerkennung) (Gefallen) (Aktivierung)

Quelle: b4t Creative 1/2016 - 08/2021; n=201 Motive aus Branche Handel Basis: 14-69 Jahre mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten; g i I( Cazatischalt 4ir Freariersa

vor Corona n=126 Motive, 49.837 Falle; seit Corona n=80, 32.210 Falle; Durchschnittliche Bewertung jeweils Zustimmung zu den Skalenpunkten 1+2 Commanlizier #arschiag



—seijt Corona =—=vor Corona

st originell Uberdurchschnittliche
Performance der Handels-
Motive seit Corona

wirkt kompetent PRy passt gut zur Marke

liefert neue Informationen ist glaubwuirdig

gefallt mir ist informativ

Die Kreationen aus dem Handel
bestechen seit Corona in ausnahmslos
jedem KPI.

ist verstandlich ist stimmungsvoll

ist modern ist optisch ansprechend

ist sympathischE

ist auffallig ist unterhaltsam

bleibt in Erinnerung

ist unverwechselbar

Quelle: b4t Creative 1/2016 - 08/2021; n=201 Motive aus Branche Handel Basis: 14-69 Jahre mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten;
vor Corona n=126 Motive, 49.837 Félle; seit Corona n=80, 32.210 Falle; Durchschnittliche Bewertung jeweils Zustimmung zu den Skalenpunkten 1+2



,vor Corona"“
bis Februar 2020

Unser frischer Beitrag
gegen Beerenhunger.

We W Lebessuine

W ((/uzl?(/z f(n

Top Kreationen im KPI: Appeal (Gefallen)

,seit Corona”
seit Marz 2020

WIR SCHAFFEN DAS
KUKENTOTEN AB?

Gut fiir Bratkartoffeln. |
Und die Region. |

PLASTIK?

SPAREN
WIR UNS!

Alle packen an.™ |,
Wir packen ein.

35
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Nachhaltigkel
Kunden bauen gerne Bindungen mit

~auf, die eine verantwortungsbewusste
der Gesellschaft einnehmen.

416 %

kaufen gezielt Bio=und!
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i +25 %
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Quelle: b4t brands Q1 Q4 2020; Basis: Deutsche und EU Auslénder ab 16 Jahren mit Online Nutzung in den letzten 3 Monaten (n=16.213/ 56,65 Mio.). Durchschnittswerte ds KPIs iber 48 Marken -’ g I I( Gesplschalt B integriests

P
. m 2018 = 2020
Hammunikaiorstarschong
_ aus dem Bereich ,Retail“ und ,Fashion Retail*; Angaben in Prozent;



MARKEN STARKEN

ONLINE-SHOPPING- l
ERLEBNISSE BIETEN

Hinterfragen des Status

Online-Shops bieten totale

Transparenz tber Preise
und Features. Nur starke
Marken halten dem A“‘

Wettbewerbsdruck stand.

quo und
Weiterentwicklung der
eigenen Online-

Vertriebsmadglichkeiten.

KOMMUNIKATION
ANPASSEN

Die Kaufmotivation findet
weniger vor Ort im Geschéft

statt und muss in der

werblichen Kommunikation

starker bertcksichtigt werden
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Shopping

Report 2021

Handels-Kommunikation im ,New Normal”
Aktuelle Erkenntnisse aus den Studien b4p, b4p trends und b4t



.
I ( Geselischallt ir integrierta
Lomrunilarsfarschlng



Kontakt

Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung mbH & Co. KG

Herzog-Wilhelm-Str. 1
80331 Mlnchen
Tel. 089/ 716 772 020

E-Mail, Lena Kruper

E-Mail lena.krueper@funkemedien.de

www.gik.media

Marco Mainz
E-Mail marco.mainz@funkemedien.de
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