www.cobus.de

2018 Ausgabe g

Inhalt

Soziale Medien locken Kunden -
so stark wie klassi-sche Werbung

YouTube und Instagram sind die
neuen Meinungsmacher fiir die
junge Zielgruppe

Anzeigenblatter bleiben im digitalen
Zeit-alter unverzichtbar

Neue Technologien: Jeder Zweite
nimmt Risiken in Kauf

Lebensmitteleinzelhandel - stark vor
Ort, doch die Potentiale liegen brach

Echt ist das neue schon

Projekte

Zukunftsforscher identifiziert die
Top Erziehungsziele heute

Smartphone-Shopper verandern den
Einzelhandel

Microliving - Urbanes Wohnen im
21. Jahrhundert

Must-Haves bei Hoteltreueprogram-
men: Auf diese Vorteile legen
deutsche Reisende Wert

Impressum

COBUS AA arktanalysen und Trends

Soziale Medien locken Kunden -
so stark wie klassische Werbung

Einfluss auf Kaufentscheidungen: Facebook und YouTube spielen in
der gleichen Liga wie TV- und Radio-Reklame
Priasenz in den Sozialen Medien lohnt sich fiir Unternechmen: Social-Media-
Kommunikation und Werbung im Web 2.0 verfiihrt so sehr zum Kauf wie
Reklame in klassischen Medien wie TV, Print und Radio. Spitzenreiter ist
Facebook: 24 Prozent der Internet-Nutzer in Deutschland haben schon ein-
mal ein Produkt gekauft oder eine Dienstleistung in Anspruch genommen,
weil ein Unternehmen auf Facebook dafiir geworben hat. Das zeigt der ak-
tuelle, reprisentative Social-Media-Atlas einer Hamburger Kommunikati-
.4 onsberatung.
Das Schalten von Anzeigen bei Facebook und die Kommunikation iiber
eigene Seiten dort ist fiir Unternehmen damit sogar (etwas) erfolgreicher als
WERBEWIRKUNG:
Y KLASSISCHE UND SOZIALE
MEDIEN AUF AUGENHOHE
Wie viele von Internetnutzern haben
schon mal ein gekauft, weil es von Unternehmen
in diesen klassischen oder sozialen Medien beworben wurde?
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News des Monats

klassische TV-Reklame, die bisher 23 Prozent der Onliner
in Deutschland zu einem Einkauf bewegt hat.

Doch Facebook ist nicht das einzige Soziale Medium, das
den Absatz fordert. Werbespots und eigene Unternehmens-
Kanile bei YouTube bewegten 20 Prozent der Onliner ab
14 Jahren zu einer Entscheidung fiir ein Produkt oder eine
Dienstleistung. Das reichweitenstarke Video-Portal liegt
damit zwischen den klassischen Medien Print und Radio:
Aufgrund von Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften
trafen 22 Prozent Kaufentscheidungen, durch Radio-Spots
14 Prozent.

Mit geringem Abstand folgen auf Radiowerbung kommer-
zielle Inhalte bei Instagram (12 Prozent), WhatsApp (11
Prozent) und dem oft beldchelten Googlet+ (10 Prozent).
Uber Internet-Foren, die "Schwarzen Bretter" des Web 2.0,
konnten Unternehmen mit neun Prozent mehr Einfluss auf
Kaufentscheidungen ausiiben als iiber Twitter, Pinterest
und Blogs mit je sieben Prozent.

Die Rangfolge verschiebt sich etwas, wenn man nur Ver-
braucher betrachtet, die innerhalb eines Jahres mehrere
Produkte oder Dienstleistungen aufgrund von Werbung
und Social-Media-Kommunikation von Unternehmen ein-
gekauft haben: Jeder zehnte Internet-Nutzer in Deutschland
tat dies aufgrund von Fernsehwerbung. Je neun Prozent
sind es bei Zeitungen / Zeitschriften und YouTube. Face-
book liegt bei diesen "Power-Shoppern" mit sieben Prozent
gleichauf mit Radiowerbung.

Unternehmen konnen ihren Absatz heute mit Social-
Media-Kommunikation und Werbung im Web 2.0 genauso
stark fordern wie durch Reklame in den klassischen Medi-
en. Aber damit dies wirklich gelingt, reicht es nicht, ein-
fach irgendwie irgendwo irgendwas im Social Web zu ma-
chen. Entscheidend ist, dass man im Vorwege die Kanile
identifiziert, in denen sich die eigene Zielgruppe bewegt
und in Bezug auf das Produkt relevante Themen diskutiert.
Dort miissen die Nutzer dann entsprechend ihrer Interessen
angesprochen und informiert werden.

Quelle: www.faktenkontor.de.

News

YouTube und Instagram sind die neuen

Meinungsmacher fur die junge Zielgruppe

Soziale Netzwerke und Suchmaschinen sind fiir die
Deutschen immer héiufiger Agendasetter. Mehr als die
Hiilfte ihrer Tagesreichweite entfillt auf die meinungs-
bildungsrelevante Nutzung. Vor allem zwei Plattformen
konnen die 6ffentliche Meinung bereits erheblich steu-
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ern: An einem Durchschnittstag informieren sich knapp
13 Prozent der Bevilkerung iiber Facebook, 23 Prozent
nutzen dafiir die Suchmaschine Google.

Bei der jungen Zielgruppe der 14- bis 29-Jéhrigen ist die
informierende Nutzung von Intermedidren noch deutlich
héher. Die informierende Tagesreichweite von Facebook
steigt in dieser Altersgruppe von 13 auf 29 Prozent, die von
Google von 23 auf 43 Prozent.

Anders als fiir die Gesamtbevdlkerung spielen fiir die 14-
bis 29-Jahrigen aber auch die Plattformen YouTube und
Instagram eine relevante Rolle, wenn es darum geht, sich
zu informieren und sich eine Meinung zu bilden. YouTube
nutzen an einem Durchschnittstag bereits 17 Prozent der
14- bis 29-Jdhrigen, um sich "liber das Zeitgeschehen in
Politik, Wirtschaft und Kultur" zu informieren. Instagram
wird zu diesem Zweck von jedem zehnten 14- bis 29-
Jahrigen genutzt. Google hat YouTube bereits 2006 ge-
kauft, Instagram gehort seit 2012 zu Facebook.

Ein weiterer Schwerpunkt der Studie ist die Messung von
Einstellungen zur Nutzung sozialer Medien fiir die Infor-
mation und Meinungsbildung. Die gro3e Mehrheit derjeni-
gen, die sich in sozialen Medien informieren, gibt sich da-
bei reflektiert: So achten 93 Prozent auf Falschmeldungen.
82 Prozent iiberpriifen die erhaltenen Informationen mittels
eines Vergleichs mit den Inhalten der klassischen Medien.
81 Prozent schitzen die Moglichkeit der freien Meinungs-
duflerung. 76 Prozent teilen die Sorge, durch Kommentare
anderer Nutzer einen falschen Eindruck von der vorherr-
schenden Meinung zu bekommen. Auf der anderen Seite
geben aber auch 18 Prozent der Befragten an, den Meldun-
gen in sozialen Medien eher zu vertrauen als denen in den
klassischen Medien wie Fernsehen, Radio oder Zeitungen.

Nicht nur die Intermedidre, auch das Internet insgesamt
gewinnt weiter an Bedeutung fiir die Meinungsbildung:
Seine informierende Tagesreichweite liegt aktuell bei
knapp 40 Prozent. Das bedeutet einen Bedeutungszuwachs
von mehr als 20 Prozentpunkten in den letzten acht Jahren,
der vor allem zu Lasten der Relevanz der Printausgaben der
Tageszeitungen fiir die Meinungsbildung geht. Damit ist -
bezogen auf die Gesamtbevdlkerung - das Fernsehen mit
rund 58 Prozent, gefolgt vom Radio mit knapp 49 Prozent,
nach wie vor das von den Deutschen am meisten zur Infor-
mation genutzte Medium.

Ganz anderes aber bei den Jiingeren: Hier sind Internetan-
gebote bereits die mit Abstand am meisten genutzte Infor-
mationsquelle. Mit einer informierenden Tagesreichweite
von rund 66 Prozent liegt das Internet bei den 14- bis 29-
Jahrigen deutlich vor allen anderen Mediengattungen.

Die Studie misst die Relevanz der Mediengattungen TV,
Radio, Online, TZ und Zeitschriften fiir die Meinungsbil-
dung. Sie ist reprisentativ fiir die deutsch sprechende
Wohnbevolkerung ab 14 Jahre in Deutschland (= rund 70
Mio. Personen).
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Informierende Mediennutzung gestern 14- bis 29-Jahrige im Trend
Angaben in Prozent
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Quelle: www.blm.de

News

Anzeigenblatter bleiben im digitalen Zeit-

alter unverzichtbar

Im digitalen Zeitalter sind Anzeigenbliitter eine feste
Grofle und fiir viele Menschen unverzichtbar. Die Wo-
chenbliitter konnen nicht nur steigende Werte bei der
Leser-Blatt-Bindung verzeichnen. Auch die Glaubwiir-
digkeit der Berichterstattung hat zugenommen und
mehr Leserinnen und Leser fiihlen sich zuverlissig
iiber die Ereignisse am Ort informiert.

Uber 68 Prozent der Leserinnen und Leser (Leser pro Aus-
gabe = LpA) fiihlt sich mit den kostenlosen Wochenzeitun-
gen "sehr stark" oder "stark" verbunden. 2015 gaben noch
61 Prozent der Rezipienten (LpA) an, dass sie ihr Anzei-
genblatt "sehr stark" oder "stark" vermissen wiirden, wenn
sie es nicht mehr erhalten konnten. In Zeiten einer wach-
senden Informations- und Reiziiberflutung ist es sehr be-
merkenswert, dass die Leserinnen und Leser ihr Anzeigen-
blatt durchschnittlich mehr als zweimal in die Hand neh-
men. Die durchschnittliche Lesedauer betrdgt beeindru-
ckende 27 Minuten (LpA).

Angesichts eines medialen Vertrauensverlustes und der
Debatte um "fake news" ist es besonders erfreulich, dass
das Vertrauen der Menschen in die Lokalblatter sogar noch
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Quelle: MedienGewichtungsStudie 2017 II
Basis: 14,498 Mio. Personen 14-29 Jahre in Deutschland, n=344

gewachsen ist. 79 Prozent der Rezipienten bescheinigen
dem Anzeigenblatt, dass es zuverléssig liber die Ereignisse
am Ort berichtet (2015: 75 Prozent). Die Leserinnen und
Leser haben offensichtlich eine sehr enge und vertrauens-
volle Beziehung zu ihrem lokalen Wochenblatt. Die Wo-
chenzeitung ist nicht nur ein verldsslicher Alltagshelfer,
sondern bedeutet fiir die Menschen auch ein Stiick Heimat.

Auch Anzeigen und Werbung werden von 72 Prozent der
Leserinnen und Leser als niitzlich wahrgenommen. Obwohl
es im Internet viele Moglichkeiten fiir Preisvergleiche gibt,
sehen ganze 67 Prozent (2015: 59 Prozent) der Rezipienten
(LpA) und 62 Prozent der deutschsprachigen Bevolkerung
ab 14 Jahren (2015: 56 Prozent) das Anzeigenblatt als
wichtige Informationsquelle vor dem Einkauf an.

Werbung in Anzeigenbléttern wird auch sonst {iberwiegend
positiv beurteilt: 77 Prozent der Gesamtbevolkerung ver-
binden sie mit mindestens einer positiven Eigenschaft (z.B.
niitzlich oder kaufanregend). Damit liegen die Anzeigen-
blitter im Medienvergleich an erster Stelle. Knapp 60 Pro-
zent der Leserinnen und Leser (LpA) sehen zudem einen
hohen Nutzwert von Prospekten, die Anzeigenblittern bei-
liegen. 72 Prozent der deutschsprachigen Personen ab 14
Jahren und 85 Prozent der Rezipienten (LpA) nutzen diese
mindestens einmal pro Woche. Das Internet hingegen kann
als Werbetrdger nicht iiberzeugen: 64 Prozent verbinden
Werbung hier mit einer negativen Eigenschaft und ledig-
lich 49 Prozent kénnen dieser etwas Positives abgewinnen.
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® LpA Anzeigenblatter (2017) @ LpA Anzeigenblatter (2015)

Ist hier in der Region
eine feste GréBe

Informiert zuverlassig tiber aktuelle
Ereignisse hier am Ort

in%

. 80,0
—— A
e, 770
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Berichtet glaubwiirdig I, 763

e 74 8
Ist eine gute Ergénzung zu I, /o,
anderen lokalen Medien T
Ich sehe mir gezielt Anzeigen und D
Beilagen im Anzeigenblatt an " 68,2
Anzeigen und Werbung darin I 70,6
sind informativ 67,8

Anzeigen und Werbung darin sind niitzlich, weil [ 70.6

man sie noch einmal nachlesen kann P 67,0

Es macht Spal, es zu lesen I, 5.0
I, 3,3

Ohne die Anzeigen und Beilagen im Anzeigen- [ R 64,7

blatt wiirden mir niitzliche Informationen fehlen T 60,1

Informiert Giber den eigenen
Wohnort besser als andere Medien

I, 58,5
e 3.9

** Die Befragungsergebnisse spiegeln die subjektiven Eindriicke der Befragten wider. Als Ergebnis dargestellt wird die Note 1und 2
auf einer 6-stufigen Skala (Note 1 = trifft voll und ganz zu). Bei der Abfrage wurde das gelesene Anzeigenblatt genannt.

Weiterhin ungebrochen ist die Lust der Deutschen auf Lo-
kales. Wahrend 2015 noch 54 Prozent der deutschsprachi-
gen Gesamtbevolkerung (62 Prozent der Wochenblattleser)
ein starkes bis sehr starkes Interesse an Lokalberichterstat-
tung bekundeten, liegt der Anteil in der Gesamtbevolke-
rung nun bei 59 Prozent und bei Anzeigenblattrezipienten
(LpA) sogar bei 69 Prozent.

Auf einem hohen Niveau liegt auch die Reichweite: Mit 65
Prozent lesen knapp zwei Drittel aller deutschsprachigen
Personen ab 14 Jahren Anzeigenblétter. Das sind mehr als
45 Millionen Menschen in Deutschland (LpA). 79 Prozent
zdhlen zum "Weitesten Leserkreis', d.h. sie haben mindes-
tens eine der letzten zwolf Ausgaben gelesen.

Quelle: www.bvda.de
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Trend

Neue Technologien: Jeder Zweite nimmt

Risiken in Kauf

. Uberwiegend positive Einstellung zu Neuerungen

o Zuriickhaltung gegeniiber Entwicklungen, bei denen
Menschen Kontrollverlust flirchten

. ZEISS Symposium iiber Trends und neue Wissen-
schaftserkenntnisse im Bereich Quantentechnologien

. ZEISS Research Award an Forscher aus Lausanne
und Genf

Fast jeder zweite Deutsche ist bereit, fiir technische Neue-
rungen Risiken einzugehen. Zur Weiterentwicklung von
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Jeder Zweite will Neuerungen — auch bei Risiken
Umfrage widerlegt Technikfeindlichkeit der Deutschen — Mehrheit der Deutschen lehnt aber selbstfahrende Pkw ab

) o

- :

Selbstfahrende Autos
Nur gut ein Viertel will,
dass die Entwicklung von
selbstfahrenden Pkw

Sichere Kommunikation
Mittels der Quantentechno-
logie kénnen Formen der
digitalen Kommunikation

Krebstherapie
99 Prozent der Deutschen
wollen, dass die Entwicklung

der Deutschen sind bereit, dieses Anwendungsbeispiels

bei technischen Neuerungen

Risiken in Kauf zu nehmen.
Von den Befragten mit
grundsatzlichem Interesse
far Technik-Innovationen

fur Quantentechnologie
verstarkt vorangetrieben
wird. Ahnliches gilt fir die
Neurochirurgie.

ausgebaut wird. Auch die
starkere Automatisierung
durch kinstliche Intelligenz

wird mehrheitlich abgelehnt.

entstehen, die nicht ent-
schlisselt werden kénnen.
93 Prozent der Befragten
sind daftr.

sagen das 62 Prozent. |

Anwendungen, beispielsweise durch die Quantentechnolo-
gie, gibt es ein sehr heterogenes Antwortbild. So halten 99
Prozent die Weiterentwicklung von gezielten Krebsthera-
pien fiir wiinschenswert. 72 Prozent wollen hingegen keine
fortschreitende Entwicklung bei selbstfahrenden Autos.

Zu diesen Ergebnissen kommt eine représentative Umfra-
ge, die das Verhiltnis der Deutschen zu neuen Technolo-
gien und die damit einhergehende Risikobereitschaft unter-
sucht hat.

Uberwiegend positive Einstellung zu Neuerungen

Laut Studie gibt es auch deutliche Unterschiede, wie die
Deutschen zu Risiken bei technischen Innovationen einge-
stellt sind. Kurz gesagt: Vor allem junge und gut gebildete
Menschen sind dafiir vergleichsweise deutlich aufgeschlos-
sener. So sagen 64 Prozent der Menschen mit Abitur und/
oder Studium, dass sie bereit seien, entsprechende Risiken
zu akzeptieren. Zwar sinken bei Menschen ab 60 Jahren die
Zustimmungswerte auf rund 40 Prozent, doch von den 14-
bis 44-Jdhrigen teilen 60 Prozent die positive Einstellung
zu Neuerungen.

Die oft genannte grundlegende Abwehrhaltung der Deut-
schen gegeniiber Technikentwicklungen ist dadurch wider-
legt. In vielen Anwendungsgebieten fiir Hochtechnologie
gibt es hohe Zustimmungswerte. In den Bereichen jedoch,
wo Menschen einen Kontrollverlust fiirchten, herrscht eher
Zuriickhaltung. Fiir Unternehmen ist es daher eine wesent-
liche Aufgabe, sich mit Industrie und Wissenschaft tliber
Zukunftstechnologien auszutauschen und zudem noch

coBus M arktanalysen und Trends

n=1.004; 03/18

QUELLE: REPRASENTATIVE FORSA-UMFRAGE IM AUFTRAG VON ZEISS

mehr Menschen von verantwortlichem Fortschritt und not-
wendigen technologischen Neuerungen zu iiberzeugen.

Quelle: www.zeiss.de/newsroom

Trend

Lebensmitteleinzelhandel - stark vor Ort,

doch die Potentiale liegen brach

Das Ergebnis ener Studie zeigt echte Shopper-
Bediirfnisse und ungenutzte Potentiale am Point-of-
Sale.

Ziel der Studie war es zu verstehen, wie der Kunde Kau-
fentscheidungen trifft und dabei die unterschiedlichen Ka-
néle nutzt, die ihm zur Verfiigung stehen - vom ersten Im-
puls bis zum tatsdchlichen Kauf.

Dabei konnten vier Grundbediirfnisse im Kaufprozess iden-
tifiziert werden. Die Reihenfolge zeigt die Wichtigkeit in
der Customer Journey und wird im Rahmen einer detaillier-
ten Analyse betrachtet:

1. Inspiration,
2. Sicherheit,
3. Preis und

4. Convenience Shopping

Seite 5
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Wenn Sie den Einkauf von Artikeln des taglichen Bedarfs online und im Geschaft
vergleichen, wo liegen lhrer Meinung nach die Starken des stationdren Geschdafts?

@ o Ware ist verfigbar
Produkte kdnnen direkt
mitgenommen werden =

88 7 Produkte kénnen leicht
° gefunden werden
[ ]

kurze Wartezeiten an
der Kasse n=5146

Haben Sie schon einmal ein Produkt gekauft, dass nicht auf
Ihrer Einkaufsliste stand...

Abb. 4:

Abb. 3:

... weil es ein Vorteilspack war? 72 %

... weil Sie durch eine Sonderfliche im 7
Geschaft darauf aufmerksam wurden? 667%

... um einen Rabattgutschein einzuldsen,
einen Coupon zu bekommen oder eine 63%
andere Sonderaktion zu nutzen?

... weil es am Regal beworben wurde? 57%
... well Sie durch ein Plakat im Geschdaft 47%
darauf aufmerksam gemacht wurden? °

... weil es in der Nahe der Kasse 457
platziert war? =

ja, haufig + ja, manchmal, n=516

Die Inspiration steht an erster Stelle gefolgt von Preisbe-
wusstsein, Convenience und Sicherheit. Die Potentiale im
LEH liegen nach Auswertung der Shopper-Bediirfnisse
eindeutig in der Inspiration, dem echten Erlebnis und einer
zielfiihrenden, kundenorientierten Beratung. Der Lebens-
mitteleinzelhandel muss sich diesen Anforderungen stellen.

In allen vier Bereichen kann der Héndler zusammen mit Quelle: WWW.AOSK.DE; whitepaper.stein-agency.com
den Herstellern diese Erwartungshaltung bedienen.

Dennoch spielt in den Augen der Verbraucher der Online-
Handel mit Lebensmitteln eine noch untergeordnete Rolle,
was Marktzahlen allgemein aber auch diese Studie wider-
spiegeln.

Seit Jahrzehnten ist der LEH eine Vorreiterbranche in
Deutschland, jedoch dndern sich die Shopperbediirfnisse
immer wieder im Rahmen gesellschaftlicher Entwicklun-
gen. Technische Mdoglichkeiten vereinfachen die Arbeit in
Handel und Industrie. Zusétzlich bedient die Technologie
ein Informationsbediirfnis des Shoppers, schafft Klarheit
iiber die Bediirfnisse und verbindet Shopper und Héndler
enger miteinander.

CcoBUS M\ arktanalysen und Trends Seite 6
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Trend

Echt ist das neue schon

Welche Trends und Einfliisse werden in den néichsten
50 Jahren in der Schonheitspflege bestimmend sein ?

Gutes Aussehen hat Hochkon-
junktur. Ob dieser Trend in Zu-
kunft weiter besteht, sich wan-
delt oder ganz auflésen wird,
zeigen die Ergebnisse einer Stu-
die. Die Studie beleuchtet die fiir
die Schonheitspflege relevanten
Megatrends der heutigen Zeit
und zeigt auf, wie sich unsere 70%
Lebensstile verdndern und die

damit zusammenhingenden An-

spriiche wandeln werden.

.1 .p Selbstdarstell
Fiir die Schonheitspflege bedeu- R

tet dies konkret: Wir werden uns
in Zukunft von einem alles be-
stimmenden Schonheitsideal
verabschieden. Da unsere Le-
bensstile und Biografien immer "
vielfaltiger werden, fithrt dies '™ Aufirag des ||’<\’\I

auch zu einer grofleren Vielfalt

der Wertvorstellungen. Zukiinftig werden gerade die Ab-
weichungen von der Norm mehr gefragt sein. Individuelle
Schonheit, die authentisch und natiirlich ist, gewinnt ver-
starkt an Bedeutung. Kosmetik nur fiir Frauen? Das war

Quelle: A1 Telekom Austria

LEBENSZUFRIEDENHEIT IN DEUTSCHLAND NACH ALTER

Selbsteinschatzung auf einer Skala von 1 bis 10

8,0

7.5

7.0

Zeigen, was einem
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einmal. Auch Ménner wiinschen sich zunehmend mehr
Ausdrucksmdglichkeiten. Und Minnerkosmetik, die auch
vor Make-up und Concealer nicht zuriickschreckt, ist bald
keine Zukunftsmusik mehr, sondern wird ganz selbstver-
standlich im Drogerieregal neben Produkten fiir Frauen
stehen.

Prisentiert werden die vielen individuellen Ausdrucksmog-
lichkeiten von Schoénheit in Social Networks, die bereits

SELFIE-ARA: SELBSTDARSTELLUNG IM NETZ

Griinde fur das Hochladen in sozialen Netzwerken (Zustimmung in Prozent)

61% 55% 45%

Freunde informieren In Kontakt bleiben

selbst gefallt

zukunftsinstitut

heute fiir viele die bestimmenden Medien sind. Hier findet
jeder seine passende Community, die den eigenen Lebens-
stil praktiziert und Werte, Techniken und Wissen rund um
das jeweilige Schonheitsideal vermittelt.

6,5

16-24 25-34 35-49 50-64

Quelle: GSOEB

"
Im Auftrag des

coBus M arktanalysen und Trends

65-74 75+

zukunftsinstitut

Quelle: ikw-zukunftsstudie.org; www.ikw.org
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Cobus

Projekte

Seit der Unternehmensgriindung im Jahr 1992 haben wir, die COBUS Marktforschung GmbH, eine Vielzahl von natio-
nalen und internationalen Studien zu den verschiedensten Themenbereichen in unterschiedlichen Branchen durchge-
fiihrt. An dieser Stelle mochten wir Sie auf einen Auszug unserer aktuellen Projekte hinweisen.

e Durchfithrung einer qualitativen Studie zur Verwendung
von Reinigungsutensilien im Haushalt. Hierfiir finden meh-
rere Gruppendiskussionen (Gesprachsrunden mit ca. 8 Teil-
nehmern) in verschiedenen Regionen Deutschlands statt.

e Mehrstufige Werbemessung- und Werbewirkungsanalyse
im Bereich des Schuhhandels. Dabei werden zu verschiede-
nen Zeitpunkten (vor und nach Ausstrahlung eines Werbe-
spots) jeweils deutschlandweit 1000 Personen online zum
Thema Werbung und Schuhe befragt.

¢ Internationalen Studie mit zweistufigen Design zum Thema
»Reisemobile*: Dabei werden im ersten Schritt qualitative
Tiefeninterviews mit Reisemobilbesitzern gefiihrt. Im An-
schluss folgt aufbauend auf den Ergebnissen eine quantita-
tive Online-Befragung der Zielgruppe.

e Durchfithrung einer regionalen Untersuchung zur Bekannt-
heit von Unternechmensformen im Mittelstand. Befragt wer- m
den sowohl Unternehmen, Politiker und Kommunen als Einzelunternehmen

auch die allgemeine Bevdlkerung (n=1200). Es wird ein
Methodenmix von CATI- und Online-Befragung ange-
wandt.

coBus M arktanalysen und Trends Seite 8
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Zukunftsforscher identifiziert die Top Erziehungsziele heute

Ehrlichkeit, Respekt und Verlisslichkeit sind die Top
Erziehungsziele heute

Geht es um Werte und Erziehungsziele steht bei drei von
vier Deutschen (74%) das moralische Prinzip "Ehrlichkeit"
ganz oben. Respekt (62%), Verldsslichkeit (61%) und
Hilfsbereitschaft (60%) sind ebenfalls Werte, die den Bun-
desbiirgern sehr wichtig sind. Dies geht aus einer aktuellen
Reprisentativumfrage hervor, in der 1.000 Personen ab 14
Jahren befragt wurden.

Traditionelle und innovative Werte verbinden sich

Die Ergebnisse zeigen, dass nach Meinung der Deutschen
bei der Erziehung kiinftiger Generationen eher konservati-
ve Werte wie Respekt (62%), Anstand (58%), Disziplin
(53%), FleiB (52%) und Pflichtbewusstsein (51%) eine
ebenso wichtige Rolle spielen sollten wie die eher liberalen
Werte eines sozialen Miteinanders wie Ehrlichkeit (74%),
Freundlichkeit (59%), Toleranz (46%), Teamfihigkeit
(45%) oder Kontaktfahigkeit (44%).

Fiir den Zukunftsforscher deutet die ausgeglichene Balance
von Neuem und Bewahrenswertem auf eine Wertesynthese
hin. Das Werteverstidndnis der Deutschen steht fiir Wert-
schitzung und Werterhaltung und sorgt fiir eine neue Nach-
haltigkeit in der Werte- und Erziehungsdebatte. Es kann
erhaltend und bewahrend, z6gernd und zweifelnd, aber
auch offen fiir Innovation und Wandel sein. Wertewandel
ist schlieBlich ein Prozess, der nie abgeschlossen ist und fiir
stindige Verdnderungen in der Wertehierarchie sorgt.

Junge Generation legt mehr Wert auf Durchsetzungs-
vermogen und Teamfihigkeit

Was die Elterngeneration in der Erziehung fiir "besonders
wichtig" hélt, stimmt nicht in allen Punkten mit den Vor-
stellungen der jungen Generation iiberein. Die 14- bis 24-
Jahrigen wiirden, hétten sie heute ein Kind zu erziehen,
besonderen Wert auf Selbststidndigkeit (64% - iibrige Be-
volkerung: 59%) legen. Auch Durchsetzungsvermogen
(61% - tbrige: 49%) und Teamfzhigkeit (55% - iibrige:
45%) spielen eine deutlich groBere Rolle als Erziehungsziel

Die TOP 6 Erziehungsziele der Deutschen Ipsos

14-24-)ahrige

Alle Befragten

’a MM% Ml selbststandigkeit 64%
A e 62% " EEEE -
Verlasslichkeit 61% <ﬁ>

Durchsetzungsvermogen SN2

.\')1 Hilfsbereitschaft 60% @ Freundlichkeit 58%

LA Héflichkeit 59% IRl seibstvertrauen 57%
0 [N e -

@ Freundlichkeit 59% WOl Teamfihigkeit 55%

Ml scibststindigkeit 59%

Ié Selbstvertrauen 59%

D
Ul covcmersansians B2

Frage: Stellen Sie sich einmal vor, Sie mussten jetzt ein Kind erziehen. Welche der
folgenden Erziehungsziele halten Sie dann fir besonders wichtig?
Quelle: Ipsos Studie "Erziehungsziele heute", Ipsos CAPIBUS, personliche

: - GAME CHANGERS @
Befragung von 1.000 Personen ab 14 Jahren, Feldzeit: Marz 2018
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bei den Teens und Twens. Die Jugendlichen haben nicht
nur 'weiche' Erziehungsziele im Blick. Zwei von finf Ju-
gendlichen (42%) halten Kritikfdhigkeit fiir besonders
wichtig und jeder zweite Jugendliche (51%) legt Wert auf
Disziplin. Ich und Wir sollen im Gleichgewicht sein, bei
dem sich die Forderung und Forderung von Selbst- und
Sozialkompetenzen die Waage halten. Wertorientiert und
nicht wahllos sollen Erziehungsziele umgesetzt werden.

Werteexport: Von der Migration der Menschen zur
Migration der Werte

Uber die erhobenen Daten hinaus erwartet der Zukunftsfor-
scher in naher Zukunft einen Werteexport der Zuwanderer
nach Deutschland: Von der Migration der Menschen zur
Migration der Werte ist es nicht mehr weit. Nachbar-
schaftshilfe, familidrer Zusammenhalt, Respekt vor dem
Alter und Verantwortung gegeniiber der nachkommenden
Generation werden wichtiger. Materialistische und indivi-
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dualistische Wertorientierungen werden weniger im Zent-
rum des Lebens stehen. Konsumorientierte Anspruchshal-
tungen, das Streben nach Selbstverwirklichung sowie das
Recht auf personliches Gliick werden ihre dominante Be-
deutung im Leben verlieren. Selbstentfaltungswerte miissen
sich wieder mehr im Wettstreit um Gemeinschaftswerte
behaupten. Die Zukunft wird sicher keine idealistische
Wir-Gesellschaft oder einheitliche Werte-Gemeinschaft
sein. Die nichsten Jahre gehoren eher einer Gesellschaft
mit einer Vielzahl gemeinsamer Wertschédtzungen und per-
sonlicher Wertorientierungen. Ein Minimalkonsens fiir den
sozialen Zusammenhalt muss gefunden und iiberzeugend
vermittelt werden, um ein konfliktfreies und friedliches
Zusammenleben in Zukunft zu ermoglichen.

Quelle: www.ipsos.de

Smartphone-Shopper verandern den Einzelhandel

° Der Smartphone-Einkauf wird in den kommen-
den Jahren voraussichtlich weltweit seinen
Hochststand erreichen - 43 Prozent der Befragten
konsumieren bereits wochentlich iiber ihr Smart-
phone

° Die Mehrheit der Smartphone-Shopper erwartet,

dass die meisten Menschen innerhalb der néchs-

Figure 2: Tasks for a home shopping assistant

Making price
comparisons

Handling returns
and refunds

Buying and replenishing canned
foods, toilet paper, soap etc.
without your involvement

Managing your
household budget

ten drei Jahre einen personlichen Einkaufsbera-
ter haben - steigende Nachfrage nach digitalen
Einkaufsassistenten zur Unterstiitzung bei Kau-
fentscheidungen

° 69 Prozent der AR- und VR-Nutzer sind der An-
sicht, dass diese Technologien Smartphones in-
nerhalb der nichsten drei Jahre alle Vorteile von
physischen Geschiiften verleihen werden

Bildquelle: https://www.ericsson.com/en/trends-and-insights/
consumerlab/consumer-insights/reports/beyond-smartphone-shopping--
the-rise-of-smart-assistants

0% 18% 20%

30% 48% 50% 60% 78%

Source: Ericsson Consumer & IndustryLab, Beyond Smartphone Shopping, 2818

Base: Smartphone shoppers, constituting 43% of 5,048 advanced internet users aged 15—69 in Johannesburg,

London, Mexico City, Moscow, New York, San Francisco, SGo Paule, Shanghai, Sydney and Tokyo
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Figure 4: Opinion on renting vs. buying

70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

Kitchen appliances

Source: Ericsson Consumer & IndustryLab, Beyond Smartphone Shopping, 2018

Base: 5,848 advanced internet users aged 15—-69 in Johannesburg, London, Mexico City,

Moscow, New York, San Francisco, Sao Paulo, Shanghai, Sydney and Tokyo
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B Renting is mainstream in 3 years
B Would rather rent than buy

Furniture Cars

Bildquelle: https://www.ericsson.com/en/trends-and-insights/consumerlab/consumer-insights/reports/beyond-smartphone-shopping--the-rise-of-smart-

assistants

Mit der Studie stellt man eine Analyse des sich schnell
verdandernden Einzelhandels vor. Der Bericht erldutert, wie
die Konnektivitdt Verdanderungen im Kaufverhalten von
Menschen vorantreiben wird. Der anhaltende Trend, Smart-
phones fiir die Bezahlung von Waren und Dienstleistungen
zu nutzen, fihrt zu einer Verschiebung, die den Einsatz von
Einkaufsassistenten zunehmend attraktiver macht. In Zu-
kunft werden Smartphone-Nutzer sich auf digitale Assis-
tenten in ihren Handys verlassen, um ihren Einkauf zu un-
terstiitzen, wihrend gleichzeitig die Nutzung von Smart-
Home-Lautsprechern zur Automatisierung routinemafiger
Haushaltskdufe weiter an Einfluss gewinnt.

Die Auswahl des Einkaufsassistenten fiir den privaten Ein-
kauf wird bald wichtiger sein als die eigentliche Kaufent-
scheidung selbst. Beispielsweise wollen 63 Prozent der
Smartphone-Shopper Hilfe bei Preisvergleichen. 48 Pro-
zent mochten, dass Kaufentscheidungen erleichtert werden
- hier konnen personliche Einkaufsberater Mehrwert bieten.

Der Bericht basiert auf einer Umfrage unter erfahrenen In-
ternetnutzern in zehn einflussreichen Stddten weltweit. Die
Stichprobe macht zwar nur einen Bruchteil der Kéufer
weltweit aus, jedoch wurden die Befragten ausgewihlt, da
sie digitale Technologien nutzen, die als weltweit zuneh-
mende Trends gelten.

Das sich schnell wandelnde Kaufverhalten der Konsumen-
ten ist an sich schon ein spannendes Thema, insbesondere

coBus M arktanalysen und Trends

fiir Player, die mit 5G, Smart Home, IoT und Kiinstlicher
Intelligenz zu tun haben. Wenn die Verbraucher beginnen,
KI (Kiinstliche Intelligenz) zu verwenden, um den tigli-
chen Einkauf zu automatisieren, wird dies die Nachfrage
nach IoT-fahigen Sensoren erhohen und dazu fiithren, dass
Menschen Endgerite in ihren Haushalt einbinden.

Die Digitalisierung des Einkaufs wirft auch Fragen zur
Zukunft des Einzelhandels auf. Verbraucher erwarten, dass
die Augmented Reality / Virtual Reality-Technologie
(AR / VR) alle Vorteile von physischen Geschiften bieten
wird. Und mehr als die Hilfte glaubt, dass wenn weniger
Menschen in die Laden kommen werden, mehr Waren di-
rekt per Hauslieferung zugestellt werden. Dies deutet auf
eine konnektivitdtsgesteuerte Zukunft fiir den Einzelhandel
hin - sowohl fiir digitale Einkaufserlebnisse als auch fiir
die Automatisierung von Lieferungen. Die Befragten sehen
offene Fragen beziiglich ihrer personlichen Informationen:
In welchem Mafle kann digitalen Einkaufsassistenten ver-
traut werden und wie werden sich die Gadgets auf die Ver-
braucher auswirken?

Quelle: www.ericsson.com
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Microliving - Urbanes Wohnen im 21. Jahrhundert

Wohnen hat tausend Gesichter:

Kaum eine der

4'351'846 Wohnungen in der Schweiz gleicht der ande-
ren. Zu unterschiedlich sind die Werte, Lebensstile,
Moglichkeiten und Wiinsche der einzelnen Bewohne-

rInnen.

Wohnen/
Arbeiten

Familie/
Gemeinschaft

Privatheit/
Offentlichkeit

Technologie

Vorgestern
(ca. 1800)

Keine klare Unterschei-
dung zwischen Arbeiten
und Wohnen

Grossfamilien mit Seiten-
verwandten, Gross- und
Urgrosseltern und Haus-
angestellten

Tiefere Scham=- und
Peinlichkeitsschwellen,
Korperlichkeit und Emo-
tionalitat auch im dffentli=
chen Raum

Kaum Immobilienspeku-
lation, wohnen und woh-
nen lassen

Wohnen als beinahe tech=
nologieloser Ort [Pdkeln,
Dérren, Einkellern etc.)

Gestern
(ca. 1950)

Wehnen als Ort der
«Nichtarbeit»

Wohnen als Lebensform
der Kleinfamilie, zwei
Generationen in einer
Wohnung

Auseinandertreten von
Offentlichkeit und Privat=
heit, Wohnen als Ort der
Intimitat, Entfaltung einer
Privatsphare

Entstehung des Woh-
nungsmarkts, Wohnung
als Ware

Veranderte Grundrisse
aufgrund technischer
Entwicklungen, Wohnen
als Ort der Technisierung
(Heizung, Elektroinstal-
lationen, Kanalisation,
TV etc.)

e Collective Diversity: Wohnformen differenzieren sich
weiter aus, kollektive Wohnformen gewinnen an Bedeu-

tung

e Peak Home: Wohnfunktionen werden dekonstruiert, es

Heute
(ca. 2015)

Sich auflosende Grenzen
zwischen Wohn- und
Arbeitsfunktion

Wohnen als Lebensab-
schnittsform, Diversitat
der Wohnstile

Zunehmende Integration
von Offentlichkeit in die
Wohnung [Lieferservices,
Airbnb]

Alternative Wohnmodelle
gewinnen als Abgrenzung
zu einem von Spekulation
getriebenen Wohnungs-
markt an Wichtigkeit,

Wohnen und Interak-
tionen werden digital,
Smart-Home=Dienste und
digitale Assistenten halten
langsam Einzug

Morgen
(ca, 2030)

Wohnen und Arbeiten
passieren multilokal

Temporare Gemeinschaft
erganzt oder ersetzt
Familie

Grundbedirfnisse werden
zu Hause gestillt, alles
andere offentlich

Branded Living, Wohnen
wird Ausdruck von Le-
bensstil sowie Teil der
sozialen Vernetztheit

Internet wird zum Grund-
bediirfnis, Technologie
wird gemitlich, Digitali=
sierung verandert Zusam-
menleben und Interaktion

kommt zu einer Co-Evolution zwischen Wohnung,

Wohnen widerspiegelt den sozialen und kulturellen Zu-
Nachbarschaft und Stadt

stand ganzer Gesellschaften, und es passt sich sukzessive
dem Menschen an. Die neue Studie "Microliving - Urbanes
Wohnen im 21. Jahrhundert" untersucht diesen Wandel des
Wohnens und identifiziert sechs Wohntrends:

e Platform Living: Wohnen wird flexibler, und auch die
Immobilie wird ein bisschen mobil

e Augmented Convenience: Technologie kann Wohnen
zu einem hochst personalisierten Erlebnis machen
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e Branded Living: Wohnen wird zur Marke

o Somewhere Strikes Back: Je stiarker der Trend zum mo-
bilen, offenen Lebensstil wird, desto stiarker wird auch
der Gegentrend zur verwurzelten, einfachen Lebenswei-
se

Quelle: www.gdi.ch
Studie

Must-Haves bei Hoteltreueprogrammen:

Auf diese Vorteile legen deutsche
Reisende Wert

Ob in Supermirkten, in Einkaufszentren, bei Fluggesell-
schaften oder in Hotels - das Sammeln von Treuepunkten
gehort fiir viele Menschen zum Alltag. Welche Vorteile
deutsche Reisende an Bonusprogrammen von Hotelgruppen
schétzen, zeigt eine aktuelle Studie.

72 Prozent der Deutschen empfinden kostenfreies WLAN
als groften Vorteil eines Hoteltreueprogramms. Im heuti-
gen, vernetzten Informationszeitalter verwundert das nicht:
Die Moglichkeit, auch auf Reisen in Kontakt mit Freunden

Das Ranking im Uberblick
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und Familie zu bleiben oder online schnell und einfach nach
Ausflugszielen und Urlaubstipps vor Ort zu suchen, ist so-
wohl fiir Frauen (75 Prozent) als auch fiir Ménner (68 Pro-
zent) gleichermallen wichtig.

Die Mehrheit der Deutschen schatzt Flexibilitit beim
Reisen

Neben freiem Zugang zum Internet schitzen die Deutschen
vor allem ein hohes Mal} an Flexibilitdt und Komfort beim
Reisen, das sie durch das Sammeln und Einlésen von Bo-
nuspunkten noch steigern konnen. Statt Rabatten wihrend
des Aufenthalts bevorzugen treue Hotelgdste lieber kosten-
lose Upgrades (67 Prozent), flexible Check-Ins (59 Prozent)
und eine groBe Auswahl an Destinationen, wo sie die ge-
sammelten Punkte einlosen konnen (54 Prozent). Aber auch
kostenlose Hoteliibernachtungen zdhlen fiir die Deutschen
nach wie vor zu den wichtigsten Aspekten von Pramienpro-
grammen. Die Studie zeigt, dass iiber 65 Prozent der Be-
fragten eine kostenfreie Ubernachtung als wichtigen, ein-
fach einzuldsenden Anreiz ansehen, ein Treueprogramm zu
nutzen.

Treueprogramme bieten nur dann einen Mehrwert, wenn die
Vorteile und Pramien sich wirklich lohnen und das Sam-
meln und Einldsen von Punkte verstdndlich und einfach ist.

Frage: Wie beurteilen Sie die folgenden Vorteile von Hoteltreueprogrammen? Unter Hoteltreueprogramm verstehen wir ein Programm, wo Sie bei
Buchungen/Hotelliibernachtungen einer bestimmten Hotelgruppe/-kette verschiedene Vorteile erhalten. Bitte stufen Sie die folgenden Vorteile auf einer

Skala von "1 = sehr hoch” bis "5= sehr niedrig’ ein.

Gesamt Manner Frauen

18-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60-69 Jahre

Kostenloses Internet / Wlan im 72% 68 % 75 %
Zimmer

75 % 72% 71% 68 % 73 %

Zimmerupgrade (z.B. Suite, 67 % 63 % 71%
Balkon, Meerblick)

68 % 72% 63 % 68 % 65 %

Kostenlose Ubernachtung(en) 65 % 63 % 66 %
fir die entsprechende
Hotelgruppe

63 % 67 % 65 % 66 % 62 %

Frither Check-in / spater Check- 59 % 54 % 64 %
out

58 % 62 % 57 % 59 % 60 %

GroRe Auswahl an Orten und 54 % 49 % 60 %
Zielen, an denen Punkte
gesammelt oder eingeldst
werden kénnen

58 % 60 % 57 % 50 % 47 %

GroRe Auswahl an 53% 48 % 57%
unterschiedlichen
Unterkiinften, bei denen
Punkte gesammelt oder
eingeldst werden kdnnen

55 % 56 % 59 % 46 % 48 %

Mitgliederrabatte bei der 52 % 51% 54 %
entsprechenden Hotelgruppe

59 % 56 % 50 % 50 % 46 %

Angebote und ErmaRigungen 51% 48 % 54 %
bei Partner wie
Autovermietungen oder Airlines

61% 56 % 46 % 46 % 48 %

Bei Ausgaben in Hotel- 42 % 41 % 43 %
Restaurant(s) Punkte sammeln

46 % 46 % 42 % 42 % 32%

Treuepunkte / Vorteile sind auf 40 % 39% 41 %
andere Personen Ubertragbar

41% 41% 40 % 38% 38%

n=1.020; nur Personen, die die Vorteile eines Hoteltreuepunkteprogramms hoch oder sehr hoch einschatzen.

coBus M arktanalysen und Trends

Quelle: www.wyndhamrewards.com.
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Wir uber uns

Marktforschung ist nicht gleich Marktforschung

Wissenswertes

Steigender Wettbewerb und kurze Produktlebenszeiten, aber auch stindige Verdnderungen im Konsumverhalten, lassen es
zu einer Kunst werden, das richtige Produkt bzw. die richtige Dienstleistung zum richtigen Zeitpunkt anzubieten, iiber die
Kundenbediirfnisse Bescheid zu wissen und somit den Konkurrenten einen Schritt voraus zu sein.

Die COBUS Marktforschung GmbH kann Thnen professionell und effizient dabei helfen, aktuelle Gegebenheiten und Ten-
denzen zu erheben, zu analysieren und daraus die richtigen Entscheidungen fiir Thr Unternehmen zu treffen.

Wir fithren fiir Sie durch:

e Kundenzufriedenheitsanalysen e Produkttests Partner

e Wettbewerbsanalysen e Kampagnen / Werbemitteltests ——

e Marktanalysen e Markenanalysen T CcCOono ‘m
¢ Imageanalysen ¢ Internationale Studien Ui Sindian Sction du Wiiouinnt WEEDE
e Markenwertanalysen e POS-Untersuchungen

e Mitarbeiterbefragungen

Nehmen Sie mit uns Kontakt auf, wir beraten Sie gerne umfassend und schnell.

lhr Ansprechpartner:
Dipl.-Ing. MBM Uwe Leest
COBUS Marktforschung GmbH
Leopoldstrale 1

D-76133 Karlsruhe

Telefon: +49 72116009 - 0
Telefax: +49 721 16 00 9 - 20

Web: www.cobus.de E-Mail: info@cobus.de
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