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Digitalisierung auf Geschaftsreisen: Smart Luggage,
Sprachassistenten und Co. erhalten Einzug

Es klingt wie aus einem Science-Fiction-Film: Gepickstiicke, die von
alleine rollen und dem Besitzer anzeigen, wo sie sich gerade befinden.
Sogenanntes ""Smart Luggage" wiirden 73 Prozent der Geschiiftsrei-
senden gern einmal ausprobieren.

Das sind Ergebnisse einer aktuellen Umfrage: Insgesamt herrscht unter Ge-
schéftsreisenden groBle Offenheit fiir neuartige digitale Tools. Im Beobach-
ten des Reiseverlaufs durch einen GPS-Tracker sehen 62 Prozent groBen
Nutzen. Die digitale Reiseiiberwachung ermdglicht es, die Position des Ge-
schiftsreisenden bei Gefahren sofort zu ermitteln oder bei Verzogerungen
im Reiseverkehr alternative Routen vorzuschlagen. Neue Tools machen
Reisen sicherer und schneller.

CHEFSACHE

BUSINESS TRAVEL

DIGITALISIERUNG AUF
GESCHAFTSREISEN GEWINNT
AN BEDEUTUNG

87% XA 74%

finden Moglichkeiten sehen in Mobile
zum mobilen Check- der Befragten Payment einen
In/Out in Hotels fuhren heute nach hohen Nutzwert
interessant

%

.
# |

73%

sind an der Nutzung
von Smart Luggage
interessiert

64%

wurden Chatbots
alsvirtuelle Reise-
assistenten nutzen

Bildquelle: obs/DRV Deutscher Reiseverband e.V./Deutscher Reiseverband (DRV)
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Digitale Tools bringen Zeit und Komfort

Am beliebtesten sind technische Helfer, die dem Dienstrei-
senden Zeit sparen: 87 Prozent wiirden beispielsweise gern
einen mobilen Check-In/Out im Hotel nutzen, so dass Rei-
sende nicht mehr am Hoteltresen anstehen miissen und ei-
nige Stunden vor Anreise die Zimmernummer und einen
QR-Code auf ihrem Handy empfangen. Da heute nahezu
alle Dienstreisenden ein Mobiltelefon bei sich tragen, steigt
auch die Bedeutung von virtueller Bezahlung der Reisekos-
ten zum Beispiel iiber eine mobile App: 74 Prozent der
Befragten wiirden ihre Zimmerrechnung gerne per Klick
begleichen, anstatt die Brieftasche zu ziicken und hinterher
kompliziert abrechnen zu miissen. Belege werden auf dem
Smartphone gesammelt, die Bezahlung erfolgt bargeldlos
iiber virtuelle Kreditkarten und Mobile Payment. Noch
vorhandene Papierbelege werden mit dem Handy abfoto-
grafiert und in der digitalen Reisekostenabrechnung ge-
speichert. Schon jetzt fithren 53 Prozent der Dienstreisen-
den nach Moglichkeit nur noch digitale Dokumente statt
Papier mit, weitere 38 Prozent planen dies fiir die Zukunft.
"Der Anteil an Hotelbuchungen, die mit virtuellen Karten
bezahlt werden, verdoppelt sich von Jahr zu Jahr. Dazu
gehort auch das automatisierte Sammeln und Priifen der
dazugehdrigen Hotelrechnungen - ein fiir den Reisenden
unsichtbarer, reibungsloser Prozess."

Roboter beantworten Reisefragen

Mehr Effizienz im Reiseprozess bieten nicht nur mobile
Losungen, sondern auch kiinstliche Intelligenz. Die perma-
nente Erreichbarkeit eines ChatBots, der online Reisefra-
gen beantwortet, ist fiir 54 Prozent der Geschéftsreisenden
der groBte Vorteil eines solchen Tools. Abends im Hotel-
zimmer noch kurz nachfragen, bis wann das Zimmer am
niachsten Morgen verlassen werden muss: kein Problem,
der ChatBot weill Bescheid. 63 Prozent der befragten Ge-
schiftsreisenden wiirden sich auch von einem solchen vir-
tuellen Assistenten in Reisefragen beraten lassen. Dieser
digitale Assistent kann kiinftig auf Informationen vergan-
gener Reisen zuriickgreifen, kennt die Vorlieben des Mitar-
beiters und bucht selbststindig. Geschéftsreisen werden
immer individueller und die Assistenten intelligenter. So
werden Geschiéftsreisende entlastet und miissen nicht mehr
aus unzéhligen Optionen wéhlen. Sie bekommen auf Basis
vergleichbarer anderer Reisender und der eigenen Bu-
chungshistorie perfekt zugeschnittene Vorschldge. Schon
heute spielen Sprachassistenten im privaten Bereich eine
grofle Rolle. Thre Bedeutung wird auch im beruflichen
Kontext zunehmen und Einfluss haben auf die Einsichtnah-
me in Reiseplédne und Buchung von Reisen.

Quelle: www.@drv.de

coBus M arktanalysen und Trends

M
COBUS

MARKTFORSCHUNG

Vorstellung der neuen 50plus-Studie
"Einzigartigkeit des Alterns”

Die neue Studie "Einzigartigkeit des Alterns" prisen-
tierten ein Meinungsforschungsinstitut und das Deut-
sche Institut fiir Altersvorsorge (DIA) im Bundesminis-
terium fiir Gesundheit. Bundesgesundheitsminister
Jens Spahn bedankte sich bei den Autoren der Studie
fiir ihre wegweisende Arbeit, die mit ihren vielfiltigen
Erkenntnissen zu ganz unterschiedlichen Lebensberei-
chen und Themenfeldern Politik und auch Wissenschaft
wichtige Hinweise gibt. Spahn weiter: '"Die Ergebnisse
der Studie zeigen, dass éltere Menschen nicht weniger
leistungsfihig sind als jiingere, sondern dass sie anders
leistungsfihig sind."”

1

Bildquelle: "obs/INSA-CONSULERE GmbH"

DIA-Sprecher Klaus Morgenstern stellte fest, dass es bei
der 50plus-Studie darum gehe, eine Kultur des aktiven Al-
terns zu unterstiitzen. Alteren Menschen miisse, wenn sie
es wiinschen, die Chance gegeben werden, sich linger auf
dem Arbeitsmarkt zu halten und so lange wie moglich ge-
sund, aktiv und unabhingig leben zu koénnen. Der Ge-
schéftsfithrer des Meinungsforschungsinstituts, wies darauf
hin, dass die Altersgruppen der zweiten Lebenshilfte wei-
ter an Bedeutung gewinnen. So sind 51 Prozent der er-
wachsenen Bevolkerung in Deutschland iiber 50 Jahre alt.
Gleichzeitig entspricht dies 56 Prozent der Wahlberechtig-
ten und ca. 60 Prozent der Wihler. Die Studien 50plus
(Studie 2011 "Vielfalt des Alterns", Studie 2014
"Bewusster Leben") nehmen ganz bewusst die Altersgrup-
pe der zweiten Lebenshélfte in den Blick und vergleichen
deren Sicht der Dinge mit der der unter 50-Jahrigen. Man
befragt dazu im Drei-Jahres-Rhythmus eine représentative
Gruppe von rund 3.000 erwachsenen Personen.
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Ergebnisse

Man fiihlt sich im Schnitt 10 Jahre jiinger - mehrheit-
lich werden erst iiber 70-Jéihrige als "alt" angesehen

Der Unterschied zwischen dem gefiihlten und dem tatsich-
lichen Alter betrdgt ein Jahrzehnt, die unter 40-Jahrigen
finden, dass man ab 60 Jahren zu den "Alten" zdhlt. Bei
den iiber 40-Jahrigen zihlt man erst nach dem 70. Lebens-
jahr zu den "Alten".

Die Einschitzung, wann das "Alter" beginnt, variiert
zwischen den einzelnen Berufsgruppen.

Angestellte, Beamte und Selbststdndige/Freiberufler geben
am hiufigsten an, dass das "Alter" ab 70 Jahren beginnt.
Ungelernte Arbeiter geben am héaufigsten an, dass das
"Alter" schon ab 60 Jahren beginnt. Interessant ist, dass fiir
knapp jeden fiinften (17 %) Freiberufler das "Alter" sogar
erst ab 80 Jahren beginnt. Bei Angestellten und Beamten
gilt dies fiir nur acht bzw. sieben Prozent der Befragten.

Die Lebensqualitiit der mittleren Altersgruppen wird
am hiufigsten als gut eingeschétzt

Vier von fiinf Befragten (79 %) und damit mehr als fiir je-
den anderen Lebensabschnitt schitzen die Lebensqualitit
der Erwachsenen mittleren Alters als gut ein. Deutlich
schlechter wird die Lebensqualitit der Alteren, Senioren
und Rentner eingeschétzt. Gerade einmal jeder zweite Be-
fragte (52 %) schitzt die Lebensqualitdt dieser Altersgrup-
pe als gut ein. Interessant: Die Befragten {iber 70-Jahrigen
schitzen ihre Lebensqualitéit zu 60 Prozent gut ein. Bei den
Befragten unter 30-Jahrigen denken nur 46 Prozent, dass
die Lebensqualitéit der Senioren gut sei.

Je ilter die Befragten, desto hiufiger mochten sie so
lange arbeiten, wie sie gesundheitlich dazu in der Lange
sind.

Die unter 60-Jahrigen wollen im Schnitt nicht langer arbei-
ten als bis zum 63. Lebensjahr. Ab dem 60. Lebensjahr
steigt die Bereitschaft, bis zum 67. Lebensjahr zu arbeiten.

Altersunterschiede zeigen sich auch bei der Grofie des
zur Verfiigung stehenden Wohnraums.

Bis zur Altersgruppe der 50- bis 59-Jdhrigen steigt der An-
teil derer, die mehr als 101 Quadratmeter haben kontinuier-
lich iiber die Altersgruppen an. Ab der Altersgruppe der 60
- bis 69-Jahrigen sinkt dieser Anteil wieder ab. In der Klas-
se unter 30 Quadratmetern ergibt sich folgendes Bild: je
jiinger die Befragten, desto haufiger leben sie auf beengtem
Raum.

Alltagshilfen sind bekannt und werden akzeptiert

Die Befragten sind sehr offen gegeniiber Alltagshilfen. Ob
Rollator, Treppenlift oder Mobiler Pflegedienst, jeweils 80
Prozent und mehr kennen die wichtigsten Alltagshilfen.
Die Mehrheit der Befragten kann sich vorstellen, diese
auch zu nutzen, oder nimmt sie bereits in Anspruch.

coBus M arktanalysen und Trends

M
COBUS

MARKTFORSCHUNG

Die Sicht auf Horgeréite éindert sich

Wihrend sowohl iltere als auch jiingere Befragte mit Hor-
gerdten am ehesten Schwerhorigkeit verbinden, sehen fast
zwei Drittel der Befragten iiber 50 Jahre in einem Horgerét
ein Mittel zur besseren Kommunikation und Interaktion.
Bei den Befragten unter 50 Jahren sicht dies knapp jeder
Zweite so. Knapp vier von zehn Befragten {iber 50 Jahren
verbinden mit einem Horgerét auch eine grofere Sicherheit
im StraBBenverkehr, diese Ansicht wird von jedem Vierten
unter 50 Jahren geteilt.

Selbstindigkeit kommt an, macht aber nicht nur zufrie-
den

Fiir zwei Drittel der Deutschen (63 % der unter 50-Jahrigen
und 66 % der iiber 50-Jahrigen) ist die Selbstidndigkeit eine
gute berufliche Alternative. Etwa jeder zehnte Befragte ist
selbstandig. Weiter kann sich jeder flinfte Befragte (20 %)
vorstellen, sich selbstindig zu machen. Interessant: Gut
jeder dritte unter 50-J&hrige (37 %), aber nur jeder neunte
tiber 50-Jdhrige (11 %) kann sich vorstellen, sich selbstin-
dig zu machen. Allerdings wiirde sich nur jeder zweite Be-
fragte, der selbstindig war bzw. ist wieder fiir die Selbstén-
digkeit entscheiden.

Das Internet durchdringt alle Lebensbereiche

Zu Recherchezwecken nutzen sieben von zehn Befragten -
unabhingig, ob sie unter oder iiber 50 sind - das Internet.
Online-Shopping ist bei den unter 50-Jdhrigen deutlich be-
liebter (72 %) als bei den iiber 50-Jahrigen. Auch Online-
Banking und Streaming-Dienste werden iiberwiegend von
jingeren Befragten genutzt. Etwa jeder zweite liber 50-
Jéhrige wiirde bei schnellerem Internet allerdings auch On-
line-Shopping oder Online-Banking betreiben.

Vom "automatisierten Fahren' gehort, aber nicht wis-
sen, was damit gemeint ist

Jeder zweite unter 50-Jdhrige (53 %) und fast zwei Drittel
der iiber 50-Jahrigen (62 %) haben schon vom
"automatisierten Fahren" gehdrt. Aber von denen, die da-
von gehort haben, meinen vier von flinf Befragten (79 %),
dass es sich dabei um fahrerlose, autonome Fahrzeuge han-
delt. Das ist aber nicht der Fall. Nur 7 Prozent der Befrag-
ten verstehen darunter das, was es ist - ein selbstfahrendes
Fahrzeug, bei dem sowohl Fahrer als auch Maschine das
Fahrzeug steuern und der Fahrer bestimmen kann, wie
stark er eingreifen mochte. Die Begeisterung fiir automati-
sches Fahren nimmt mit dem Alter deutlich ab. Wahrend
62 Prozent der 18- bis 29-Jdhrigen gerne ein solches Auto
fahren wiirden, sind dies bei den ab 80-Jahrigen nur noch
22 Prozent. Dementsprechend lehnen 62 Prozent der iiber
50-Jahrigen das automatisierte Fahren ab, wéhrend dies nur
bei 42 Prozent der unter 50-Jéhrigen der Fall ist.

Private Fahrdiensten wie mytaxi und Uber werden vor al-
lem bei den Jiingeren préferiert. Jeder zweite Befragte un-
ter 50 konnte sich eine Nutzung vorstellen (53 %), wéahrend
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nur 31 Prozent der iiber 50-Jdhrigen sich eine solche Nut-
zung vorstellen konnten.

Auch die dritte 50plus-Generationenstudie dokumentiert
die Einzigartigkeit des Alterns und zeigt, dass starre Alters-
grenzen keinen Sinn machen. Gerade der technische Fort-
schritt, die Digitalisierung und neue Chancen der Mobilitét
sind wichtige Moglichkeiten fiir ein langes selbstbestimm-
tes Leben. Unterstiitzt wurde die DIA-50plus-Studie u. a.
durch folgende Kooperationspartner: Bundesverband Initia-
tive 50Plus, RKW Kompetenzzentrum, Lifta, terzo Ge-
hortherapie und Town & Country Haus.

Weitere Informationen finden Sie unter: www.50plus-
studie.de

Quelle: www.dia-vorsorge.de

Trend

Neun Millionen Deutsche fragen Alexa

und Siri

¢ 9 von 10 Erwachsene in Deutschland nutzen digitale
Endgerite

o Weiterentwicklung der Kiinstlichen Intelligenz als Trei-
ber

Die Digitalisierung hat im Zuhause der Bundesbiirger
langst Einzug gehalten. Insgesamt 93 Prozent der Deut-
schen nutzen mindestens ein digitales Endgerit. Digitale
Sprachassistenten wie Alexa, Siri oder Google Home wer-
den mittlerweile von 13 Prozent der Deutschen genutzt -

Liquiditat 50Plus 2018 TeamBank

Neun Millionen
Deutsche fragen

Kreditberatung
am liebsten

Alexa und Siri personlich

0,

39%
der Deutschen verwenden
mindestens ein digitales

Endgerit

82%

aller Deutschen nehmen
personliche Beratung gerne
in Anspruch, wenn es um die
Aufnahme eines Kredits geht

83% 17 %

nutzen das Smartphone - wollen mit ihrem Berater
76 Prozent sogar taglich per Video-Chat sprechen

13%
1 3 ofo o wiirden Beratung auch
der 18- bis 79-Jdhrigen per Chat nutzen

fragen Alexa, Siri und Co.

[+)
Das entspricht knapp 4 /0
neun Millionen Nutzern finden Beratung durch
Chatbots gut
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das entspricht knapp neun Millionen Nutzern unter den
erwachsenen Deutschen. Dies sind Ergebnisse einer repra-
sentativen Studie, fiir die 1.000 Personen im Alter von 18
bis 79 Jahren befragt wurden.

Am meisten verbreitet ist das Smartphone - 83 Prozent der
Befragten nutzen mittlerweile ein internetfahiges Handy,
76 Prozent sogar taglich. Sehr verbreitet sind auch Laptops:
69 Prozent nutzen die portablen Computer - damit liegen
sie vor stationdren Desktop-PCs, die von 63 Prozent ge-
nutzt werden. 40 Prozent der Befragten sitzen sogar taglich
am Laptop, 36 Prozent am Desktop-PC. Rund die Hilfte
der Befragten nutzt Tablets, 28 Prozent téglich.

Digitale Sprachassistenten wie Alexa oder Siri werden im-
merhin schon von 13 Prozent der Deutschen genutzt.
Knapp jeder Zehnte trigt ein Miniatur-Computersystem
wie beispielsweise Fitness Tracker oder Smartwatches am
Korper - die sogenannten Wearables. Die enorme Verbrei-
tung internetfahiger Endgerite zeigt, dass der digitale Wan-
del jetzt bei fast allen Deutschen angekommen ist. Durch
die Weiterentwicklung der Kiinstlichen Intelligenz ist ein
Ende dieses Booms nicht absehbar.

Im Bankgeschift wird die personliche Beratung bevor-
zugt

Wenn es um ihre Finanzen geht, vertrauen die meisten
Bundesbiirger nach wie vor ihrem Bankberater. Insbeson-
dere in Kreditangelegenheiten nehmen mehr als 80 Prozent
der Befragten eine personliche Beratung gerne in An-
spruch. Die Beratung iiber den Bildschirm per Videotelefo-
nie ist fiir knapp ein Fiinftel eine Alternative zum Gespréich
von Angesicht zu Angesicht. 13 Prozent wiirden gern mit
einem Berater chatten, ebenso viele schitzen den Aus-
tausch per Mail. Die Kunden bevorzugen in der Regel die
personliche Beratung, was auch durch die Ergebnisse der
Studie bestétigt wurde. Man beobachtet aber, dass digitale
Kontaktpunkte immer beliebter werden. Uber Videotelefo-
nie, Chats oder per E-Mail kénnen Kunden unabhéngig von
den Filial6ffnungszeiten von zu Hause aus oder unterwegs
Beratung in Anspruch nehmen. Vor allem die Jiingeren
zwischen 18 und 29 Jahren sind {iberdurchschnittlich offen
fiir diese digital vermittelte Beratung: Knapp ein Drittel
wiirde sie gern nutzen.

Was Siri und Alexa als digitale Alleskdnner im Wohnzim-
mer schon leisten, steckt beim Thema Finanzen noch in den
Kinderschuhen. Online-Chats mit einem Computerpro-
gramm, das Fragen versteht und automatisiert einen Finan-
zierungsvorschlag auswirft, wiirden vier Prozent der Be-
fragten gerne nutzen. Grofle Vorteile der Digital-Beratung
sind die stindige Erreichbarkeit und die Zeitersparnis - das
sagt der Studie zufolge eine grofBe Mehrheit derjenigen, die
sie heute schon nutzen. Noch iiberwiegt allerdings die
Skepsis: 71 Prozent derjenigen, die digitalen Beratern lie-
ber aus dem Weg gehen, trauen den Computerprogrammen
schlicht keine individuelle Beratung zu. Es ist wichtig, dass
sich die Kunden mit der neuen Technik nicht alleine gelas-
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sen fiihlen, deshalb muss man darauf achten, erstklassige Millennials wiirden ihre Versicherungen am liebsten nur
Beratung iiber alle Kanéle hinweg anzubieten. noch digital abschlieflen.

Quelle: www. teambank.de Millennials als Herausforderung fiir die Versicherungs-
wirtschaft
Junge Menschen sind bei Themen rund um Absicherung
Trend und Altersvorsorge oft zuriickhaltend, was sie zu einer
schwierigen Zielgruppe fiir Versicherungsanbieter macht.

Was Millennials von Versicherungen er- Ein wichtiger Grund fiir diese Haltung ist fehlendes Ver-
trauen in die Branche. Zudem sind die Lebensentwiirfe der

Millennials flexibler als die ihrer Eltern und GroBeltern.
Das fiihrt zu verdanderten Bediirfnissen im Hinblick auf ver-

Millennials mégen es unkompliziert! sicherungsrelevante Themen.

Zu diesem Ergebnis kommt eine reprisentative Studie: Fiir
45,1 Prozent der Millennials ist eine verstindliche Erkla-
rung der Produkte das ausschlaggebende Kriterium beim
Abschluss einer Versicherung. Ein weiterer entscheidender
Faktor ist die Kommunikation. 39,9 Prozent mochten von
den Versicherern altersgerecht und individuell angespro-
chen werden, so dass es fiir sie personlich passt. Uberra-
schend fallen die Studienergebnisse hinsichtlich der On-
linenutzung dieser Generation aus: nur 12,8 Prozent der

warten

Klare Anforderungen an die Branche

Dennoch haben Millennials klare Vorstellungen davon,
was sich in der Versicherungsbranche dndern sollte, um fiir
diese Zielgruppe attraktiver zu werden. An erster Stelle
stehen die Themen Ehrlichkeit und Transparenz im Hin-
blick auf die Beratung und die Ausgestaltung der Produkte.
Dariiber hinaus spielt bei jungen Menschen auch die Preis-
gestaltung bei Vorsorge- und Absicherungsprodukten eine

Rolle.
. . Viele wiinschen sich entweder ein
Top 10 der Aspekte, die Versicherungen besseres Preis-Leistungs-
umsetzen mussen, damit sich die Millennials mehr Verhiltnis oder einfach giinstigere
fiir Alt dukte int : Vorsorgeprodukte mit einer hohe-
ur ersvorsorgeprodukte interessieren ren Rendite. Ein weiterer Punkt,

den Millennials beim Abschluss
von Versicherungen kritisch be-
werten, ist die Komplexitdt der
Produkte und deren Beschreibun-

16,7 % Besseres Preis-Leistungs-Verhltnis, giinstigere Preise gen in oftmals umfangreichen Ver-
tragsunterlagen.

17,0 0/0 Mehr Vertrauen durch ehrliche Beratung und transparente Produkte

15,7 % Produkte und Leistungen verstdndlich erkldren . . L . .
Hier wiinschen sie sich eine deutli-

14,4 % sicherheit der Leistungen und der Kapitalanlage che Vereinfachung. Die Anbieter

sollen ihnen die Produkte und die
11,7 0/0 Hohere Rendite der Vorsorgeprodukte damit verbundenen Leistungen SO

Moderneres, jiingeres Image der Versicherungen [ VA erkldren, dass sie die Zusammen-

hinge auch verstehen und dabei

Individuelle Kundenbediirfnisse besser und flexibler bedienen |2 38 Ko7 die Kommunikation so einfach und

knapp wie moglich gestalten. Zu-
Mehr Serviceorientierung und Freundlichkeit |4 SSRe/)

letzt fordern junge Kunden eine
Prozesse und Kommunikation einfach, knapp und digital gestalten |2 SIS/

stairkere Orientierung der Versi-
Schiller inden Schulen tiber Versicherungen informieren 0% R4S gruppe. Hierzu zéhlen neben ei-

cherungswirtschaft an der Ziel-

17,0 % nem moderneren und jiingeren
Mehr Vertrauen Image der Branche auch die Be-
g::gr’:ue:;l:c:de — riicksichtigung der individuellen

0 . . . . _
Heiere s 16,7 % Kundenbediirfnisse sowie die Ent
Produkte . wicklung spezifischer Produkte,
Besseres Preis- = die auf die verdnderten Biogra-

Leistungs-Verhdltnis, hi d Karri der i
giinstigere Preise phien und Karrierewege der jun-
gen Generation zugeschnitten sind.

Bildquelle: : "obs/NURNBERGER Versicherung/Nirnberger Versicherung Quelle: www.nuernberger.de
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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.
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Konsumbarometer 2018

Online und stationar - Millennials wollen das Beste aus beiden Welten

o Stationdre Handler konnen ihre junge Kundschaft mit
einer digitalen Gesamtstrategie an sich binden.

¢ Mobile Payment, Virtual Reality, kiinstliche Intelligenz
- der stationidre Handel muss sich mitentwickeln.

Dass Millennials in die digitale Welt hineingeboren sind,
zeigt sich auch beim Shoppen. Wie selbstverstandlich ver-
binden sie ihr Einkaufserlebnis in der realen Welt mit digi-
talbasierten Services. Nach den Ergebnissen des Konsum-
barometer 2018 vergleicht bereits liber die Hélfte der jun-
gen Generation (56 Prozent) im Geschift die Preise, und 54
Prozent recherchieren vor Ort, wo es die Ware sonst noch
geben konnte. 44 Prozent fotografieren Produkte im Laden
und schicken das Bild zur Meinungsabfrage mal eben an
Freunde oder Familie. 70 Prozent der jungen Generation in
Europa nutzen das Internet, um vorab in der Nihe liegende
Geschifte zu suchen, die die gewiinschten Produkte anbie-
ten.

Stationarer Handel - Millennials nutzen die Vorteile der digitalen Welt
Wie selbstverstandlich verbinden die Millennials ihr Einkaufserlebnis in der realen Welt mit digitalbasierten Services.

10%

recherchieren Geschift 49 %
inderNahe = S
Falv | schaven sich Videos
der Geschafte an

%

vertraven Empfehlungen

Vor dem Kauf

4%

fotografieren vor Ort,
um Meinunuenﬁginzuholen

Bildquelle: "obs/Consors Finanz"
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44 % recherchieren, wo es

die Ware sonst noch gibt

Héandler miissen sich auf diese Gewohnheiten einstellen.
Wer es versteht, sein stationdres Angebot geschickt mit
niitzlichen digitalbasierten Services zu koppeln, wird die
konsumwillige junge Generation an sich binden kdnnen. So
wiinschen sich bereits heute laut Konsumbarometer etwa 67
Prozent der Befragten, dass sie im Geschéft in Echtzeit In-
formationen tiber aktuelle Sonderangebote erhalten, 66 Pro-
zent wiirden sich {iber personalisierte Angebote wihrend
des Einkaufsbummels freuen.

Der Einsatz sozialer Medien gewinnt an Bedeutung

YouTube, Twitter, Instagram und Co. - auch die sozialen
Medien haben im Kaufentscheidungsprozess der jungen
Generation zentrale Bedeutung. 49 Prozent schauen sich
Videos an, die Geschifte in den sozialen Netzwerken pos-
ten, 36 Prozent haben einem Shop via Social Network
schon einmal Fragen zu Produkten gestellt und 28 Prozent
bereits ein Produkt oder eine Dienstleistung direkt tiber Fa-
cebook oder Instagram gekauft. Eine ganz
wesentliche Rolle spielt vor allem das Emp-
fehlungsmarketing. So vertrauen 51 Prozent
der Millennials beim Kauf von Produkten
den Empfehlungen anderer Verbraucher, die
sie im Internet finden. Handler, die in den
sozialen Netzwerken nicht auftauchen, exis-
tieren fiir viele Millennials im Grunde nicht.

Digitale neue Einkaufswelt

Und die Entwicklung ist noch lédngst nicht
abgeschlossen. Die Millennials stellen hohe
Erwartungen an den stationdren Handel. Sie
glauben mehrheitlich (59 Prozent), dass sich
der stationdre Handel in den nédchsten zehn
Jahren stark verédndern wird. Das betrifft zu-
néchst die Art zu bezahlen (72 Prozent). Mo-
bile Payment setzt sich immer mehr durch.
Bereits heute zahlen 32 Prozent der Millenni-
als regelméfig mit dem Smartphone. Aber
auch Virtual Reality und kiinstliche Intelli-
genz kiindigen sich im stationdren Handel
bereits an. 64 Prozent der jungen Generation
konnen sich vorstellen, ihre Einkédufe kiinftig
direkt im Laden in einer virtuellen Realitét
zu erleben, und 52 Prozent rechnen damit,

56 % dass sie bald von Robotern an der Ladentiir
vergleichen die Preise
im Internet

begriifit werden.

Quelle: www.studien.consorsfinanz.de
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Marken, Menschen, Markte - MITTELDEUTSCHE MARKENSTUDIE 2018

e Kaufland beliebtester Einkaufsmarkt in Mitteldeutsch-
land

e Radeberger, Bautz'ner, Spee, Fit, VitaCola am bekann-
testen

¢ Verbraucher lassen sich in drei Gruppen kategorisieren

Deutschland ist inzwischen "Einig Verbraucherland", aller-
dings mit einigen markanten Unterschieden bei Marken-
beliebtheit und Einkaufsmérkten. Zum neunten Mal hat die
MDR-Werbung GmbH (MDRW) 1.500 Verbraucherinnen
und Verbraucher in Mitteldeutschland zu Einkaufsverhal-
ten, Markenimages und Kaufmérkten befragen lassen. Eine
gleich groBe Zahl an Haushalten wurde in den iibrigen 13
Bundesldndern befragt. Damit hat die MITTELDEUT-
SCHE MARKENSTUDIE 2018, die in Leipzig vorgestellt
wurde, reprasentativen Charakter.

Was die Deutschen eint: Beim Einkauf von Lebensmitteln
steht der Geschmack ganz vorn, gefolgt vom Preis. Aller-
dings ist die regionale Herkunft fiir Verbraucher in Sach-
sen, Sachsen-Anhalt und Thiiringen wichtiger als im ge-
samtdeutschen Vergleich. Dafiir haben Bio- oder Fairtrade-
siegel dort einen hoheren Stellenwert beim Griff ins Regal.

Die mitteldeutschen Marken behaupten sich

Insgesamt wurden rund 70 mitteldeutsche Marken in unter-
schiedlichen Produktsegmenten mit der jeweils national
renommierten Marke verglichen. Einige Marken schlagen
dabei den jeweiligen Branchenprimus. Bei Bier und Mine-
ralwasser sind die Kéufer ihrer Region besonders treu. Die
bekannteste Biermarke, Radeberger aus Sachsen, kennen
nicht nur 88 Prozent aller Mitteldeutschen. Sie schliagt auch
beim Einkauf jede Konkurrenz. Bei der Frage: "Welche
Biermarken kennen Sie", erreicht Radeberger auch in der
gesamtdeutschen Abfrage den dritten Platz. Bautz'ner Senf,
Spee, Fit, Vita Cola, Rotkippchen, Halloren, Sachsen-
milch, Nudossi und Halberstidter sind ebenfalls mehr als
drei Viertel der Mitteldeutschen bekannt. Allerdings verlie-
ren einige Marken in der Bekanntheit bei jlingeren Ziel-

gruppen.

Verschiedene Faktoren fithren zum Erfolg einer Marke:
Die wichtigsten sind Bekanntheit und ein gutes Image.
Herkunft, Qualitét, positive Erfahrung und Kreativitét sind
einige der Parameter, die schlussendlich zum Kauf fiihren.
In den seltensten Fillen gelingt dies lediglich {iber den
Preis. Marken brauchen klare Fiihrung. Viele mitteldeut-
sche Hersteller haben das hervorragend verinnerlicht. Wie
die Markenfiihrung organisiert werden sollte, skizziert man
folgendermaBen: Im ersten Schritt bedarf es einer fundier-

UNTERSUCHTE MITTELDEUTSCHE MARKEN UND BENCHMARKS
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ten Analyse der eigenen Situation und der des Wettbe-
werbs. Wie ist meine Marke in unterschiedlichen Zielgrup-
pen und Regionen positioniert, warum wird sie gekauft,
was hilt Nichtkdufer vom Kauf meiner Marke ab? Der aus
der Beantwortung dieser Fragen resultierende Markenstatus
legt die Basis fiir die Festlegung von Zielen und Strategien.
Hier bietet die Studie eine wichtige Grundlage. In der Be-
fragung gelangte man hinunter bis auf Kreisebene.

Kaufland lidsst in Mitteldeutschland alle Mérkte hinter
sich

Der meist frequentierte Einkaufsmarkt in Mitteldeutschland
ist Kaufland mit 38 Prozent, gefolgt von Netto, Lidl, Edeka
und Rewe. In Gesamtdeutschland steht Aldi mit 35 Prozent
an der Spitze, gefolgt von Lidl, Rewe, Edeka und Kauf-
land. Zum ersten Mal wurde fiir Sachsen, Sachsen-Anhalt
und Thiiringen differenziert abgefragt, welche Einkaufs-
markte in welchen Bereichen die Nase vorn haben. Auch
hier gewinnt Kaufland in den Kategorien "Service",
"Frische", "Sympathie", "beste Preise" und "groffte Aus-
wahl regionaler Produkte".

Drei Einkaufstypen identifiziert

Durch die Fragen zum Einkaufsverhalten konnten drei Ty-
pen von Kéufern identifiziert werden, gleichermafBen fiir
Mittel- und Gesamtdeutschland: Die "Spontanen" sind
beim Lebensmittel-Einkauf wenig emotional. Der Preis ist
zweitrangig, auch die Erzeugung der Produkte interessiert
nur teilweise. Die "Pragmatischen" kaufen giinstige Le-
bensmittel, die ihnen schmecken. Regionalitit, biologische
Erzeugung oder Inhaltsstoffe sind weniger wichtig. Wah-
rend die ersten beiden Gruppen jeweils weniger als ein
Drittel ausmachen, zihlen sich rund 40 Prozent zur Gruppe
der "Bewussten". Sie wihlen Lebensmittel bewusst aus und
achten gezielt auf saisonale, gesunde und regionale Produk-
te und orientieren sich zudem an Siegeln, wie Bio oder
Fairtrade.

Quelle: www.mdr-werbung.de

Studie

Future of Video: Was und wie schauen wir

im Jahr 20307

Digitalisierung und On-Demand-Formate haben die TV

- und Videobranche in kurzer Zeit stark verindert. Wie

geht die Entwicklung weiter?

Man hat vier Zukunftsszenarien mit ganz unterschiedli-

chen Gewinnern und Verlierern entworfen.

e Neue Angebote verdndern die Branche rasant: Seit 2016
ist der Anteil der Verbraucher, die regelméfig Video-on
-Demand-Abonnements nutzen, um 80% gestiegen.

¢ Bei jungen Zuschauern sind Netflix, Youtube und Co.
bereits beliebter als das lineare Fernsehen.
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e TV-Sender, digitale Plattformen wund Content-
Produzenten - die vier Zukunftsszenarien fiir das Jahr
2030 werden von ganz unterschiedlichen Akteuren do-
miniert.

20.15 Uhr - eine Tageszeit, die jahrelang der Fixpunkt der
TV-Unterhaltung war, verliert immer mehr ihre Bedeutung.
Die TV- und Videobranche hat in kurzer Zeit einen drasti-
schen Wandel erlebt. Vor allem On-Demand-Videos haben
das Verbraucherverhalten radikal verédndert. Konsumenten
erwarten, dass relevante und attraktive TV- und Videoin-
halte jederzeit und iiberall abrufbar sind - und zwar in dem
Format, das ihren aktuellen Bediirfnissen am besten ent-
spricht. Diesen neuen Anspriichen der Kunden werden der-
zeit vor allem die grofen Streamingplattformen gerecht.
Altersiibergreifend nutzen mittlerweile 44 Prozent der
Deutschen mindestens einmal pro Woche Video-On-
Demand-Abonnements, ein Anstieg von iiber 80 Prozent
gegeniiber 2016. Viele TV-Sender haben mittlerweile mit
einem breiten Mediatheken-Angebot auf die Online-
Konkurrenz reagiert.

Doch bei den jungen Zuschauern hat die Wachabldsung
bereits stattgefunden: Bei den unter 25-J&hrigen erfreuen
sich vor allem Short-Form Videos groBer Beliebtheit, 57
Prozent schauen tdglich solche Formate auf Plattformen
wir YouTube. 45 Prozent der jungen Verbraucher nutzen
taglich Video-On-Demand-Abos, wahrend nur noch 42
Prozent jeden Tag Fernsehen schauen. Erleben wir eine
Disruption der Branche? Werden Netflix, Amazon, Apple
und Google die traditionellen TV-Sender verdridngen? Die
sich schnell dndernde Marktlandschaft und die fortschrei-
tende Diversifizierung machen langfristige Zukunftsprog-
nosen schwierig.

Mediennutzung wird mobiler und flexibler

Deshalb hat man fiir die Studie zu den Zukunftsszenarien
fiir die TV- und Video-Branche 2030 einen ganzheitlichen
Ansatz gewihlt und blickt mithilfe eines Szenariodesigns
iiber den tiblichen Planungshorizont von drei bis fiinf Jah-
ren hinaus. Fiir die Studie "The future of the video and TV
landscape in 2030" hat man eine Reihe von Faktoren iden-
tifiziert, die die Zukunft der Branche bestimmen werden.

Allen voran ist hier die Digitalisierung zu nennen. Schnelle
Glasfasernetze und 5G ermoglichen eine flexiblere und
mobilere Nutzung von Medieninhalten. Datenanalyse und
kiinstliche Intelligenz werden Empfehlungsfunktionen ver-
bessern. Zudem wird sich Video-on-Demand in der Breite
durchsetzen. Dennoch wird sich das lineare Fernsehen auch
in Zukunft behaupten kdnnen, vor allem mit Live-Inhalten,
denn das Finale einer FuBBball-WM wollen noch immer die
meisten Fans in Echtzeit mitverfolgen konnen. Die Zukunft
der Branche verspricht dennoch ein hohes Maf} an Dyna-
mik: Neue und bestehende Akteure werden sich entlang der
Wertschopfungskette in einem teilweise konsolidierten glo-
balen Markt neu positionieren.

Seite 9
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Vier Zukunftsszenarien fiir 2030

Das Ergebnis der Analyse sind vier mogliche Zukunftssze-
narien der TV- und Videobranche fiir das Jahr 2030. In je-
dem Szenario steht ein anderer Akteur im Zentrum, der die
Branche entscheidend pragt.

1. Universal Supermarket: In diesem Szenario dominie-
ren die groB3en digitalen Plattformen den globalen Markt
in allen Teilen der Wertschopfungskette. Sie sind Con-
tent-Produzenten, -Besitzer und -Distributoren. Die TV-
Sender spielen nur noch eine Rolle bei der Produktion
von nationalen Inhalten, an der Distribution sind sie
nicht beteiligt. Die Verbraucher haben eine grofle Aus-
wahl an globalen und nationalen Inhalten, Unterschiede
zwischen den Anbietern gibt es nur noch bei einigen
exklusiven Produktionen und Sportrechten - wie in den
grolen Supermérkten, wo sich die einzelnen Anbieter
auch nur noch durch Details unterscheiden.

2. Content Endgame: Die {iber 20 Jahre alte Prophezei-
ung von Microsoft-Griinder Bill Gates wird wabhr:
"content is king". Die groflen Gewinner dieses Szenarios
sind die Content-Besitzer. Die Rolle der digitalen Platt-
formen hat einen fundamentalen Wandel durchlaufen.
Sie dienen fast ausschlieBlich der Distribution, aller-
dings zahlen die Verbraucher nicht mehr fiir einen be-
stimmten Anbieter, sondern direkt fiir die Inhalte, die sie
sehen wollen. Insgesamt hat sich die Vielfalt des Con-
tents verringert, die Qualitdt der globalen Angebote er-
reicht dagegen neue Dimensionen.

3. Revenge of the Broadcasters: Die TV-Sender haben
die Digitalisierung gemeistert und sind in der Lage,
groBflichig On-Demand-Inhalte anzubieten und die
Verbraucher mit smarten Empfehlungen zu versorgen.
Neben den Sendern haben auch die digitalen Plattfor-
men weiterhin ihren Platz am Markt. Wihrend sich Ers-
tere auf lokale Inhalte mit hoher Qualitit konzentrieren,
liefern die Plattformen internationale Produktionen und
Blockbuster. Verbraucher geniefen ein reichhaltiges
Content-Angebot und kdnnen zwischen linearen und On
-Demand-Formaten wéhlen.

4. Lost in Diversity: Der TV- und Videomarkt hat sich zu
einem ausdifferenzierten Okosystem ohne dominanten
Akteur entwickelt. Konsumenten werden von zahlrei-
chen, verschiedenen Plattformen mit einer entsprechend
groBen Content-Vielfalt bedient. Mangelnde Loyalitét
der Nutzer treibt die Anbieter in einen harten Uberle-
benskampf.

So unterschiedlich die vier Zukunftsszenarien auch sein
mdgen, lassen sich aus ihnen dennoch iibergreifende Impli-
kationen ableiten, die fur alle Marktteilnehmer relevant
sein werden. Schon die Verdnderungen der letzten Jahre
zeigen: Auf etablierten Marktpositionen kann sich niemand
mehr ausruhen. Als klug erweisen konnte sich hier, wenn
sich Sender und Content-Produzenten fiir neue Allianzen
und Kooperationen - auch mit direkten Konkurrenten - 6ff-
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nen. Gemeinsame Produktion, Vertriebsmodelle oder gar
Plattformen sind geeignete MaBnahmen, um der Bedro-
hung durch die digitalen Plattformanbieter wie Netflix,
Amazon, Apple und Google zu begegnen.

Der Schliissel zur Zukunftsféhigkeit der heute etablierten
Sender und Content-Produzenten ist der Ausbau der Digi-
talkompetenzen. Technologie ist zu einem Kernelement
ihrer Geschiftsmodelle geworden. Fiir die Konsumenten
geht es in erster Linie um attraktive Inhalte, doch um diese
in einer digitalisierten Zeit zu produzieren und mit ihnen
am Ende auch die Kunden zu erreichen, sind erstklassige
technologische Angebote unerlésslich.

Quelle: www.deloitte.com

Studie

Lkw-Markt: Truck-Hersteller kobnnen mit

alternativen Antrieben und neuen Techno-
logien punkten

Interesse der Kunden an alternativen Antrieben wichst
schneller als erwartet

e Onlinekanal wird auch im Lkw-Markt immer wichtiger

o Gesamtbetriebskosten sind weiterhin entscheidendes
Kaufkriterium

¢ Hindler unterstiitzen Kunden in Zukunft sowohl digital
als auch vor Ort bei deren Investitionsentscheidung

Aus Sicht der europdischen Lkw-Kunden bleiben die Ge-
samtbetriebskosten eines Trucks das wichtigste Kaufkrite-
rium. Doch fiir Lkw-Hersteller wird es immer schwieriger,
sich auf diesem Gebiet von der Konkurrenz abzuheben.
Das Qualitéts- und Leistungsniveau der Fahrzeuge nihert
sich immer weiter an. Kunden achten bei ihrer Kaufent-
scheidung verstirkt auch auf andere Faktoren. So riicken
etwa der Verkaufsprozess und alternative Antriebe ins
Zentrum des Interesses. Zu diesen Ergebnissen kommt eine
Studie, fiir die mehr als 500 Lkw-Kunden in Deutschland,
Frankreich, GrofB3britannien und Polen befragt wurden.

Auch im Lkw-Markt verdndern sich die Kundenerwartun-
gen. Der Verkaufsprozess wird digitaler, die Anforderun-
gen an das Héndlernetz steigen. Angesichts dieser Umbrii-
che gilt es fiir Truck-Hersteller und Héndler sich insbeson-
dere auf die Kundenkontaktpunkte wéhrend des Verkaufs-
prozesses zu konzentrieren und die Kunden dabei zu unter-
stiitzen, die richtige Investitionsentscheidung zu treffen.

Doppelte Herausforderung: Alternative Antriebe und
autonomes Fahren

Laut Studie sind die Gesamtbetriebskosten nach wie vor
das wichtigste Kriterium fiir Lkw-Ké&ufer, gefolgt von Leis-
tung und Ausstattung, Servicequalitit, Hindlerbeziehung,
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digitalen Diensten, Umweltaspekten Aé’é%nﬁ 7: Gesamtbetriebskosten sind wichtigstes Kriterium fiir Lkw-Kaufer
und Markenimage (Abb. 1). GroB ist '

zudem das Kundeninteresse an alterna- Bedeutung der Kaufkiterien (in Prozent)

tiven Antrieben. Rund 40 Prozent der
Befragten wollen bei ihrer néchsten
Investition einen oder mehrere Elektro-
oder Hybrid-Lkws anschaffen - trotz
der derzeit noch héheren Kosten und
des begrenzten Angebots. Auch wenn
die meisten Kunden heute eher kleinere
Stiickzahlen nachfragen, weil sie die
neue Technologie kennenlernen oder
sich 6kologisch vermarkten mdchten,
geht der Trend hin zu alternativen An- 10
trieben. Nur 30 Prozent der Studienteil-
nehmer glauben, dass traditionelle Die-
selfahrzeuge bis zum Jahr 2025 noch
die Hauptantriebsform in ihrer Flotte Gesomibetrieb

30

20

Leistung Service- Beziehung Digitale Dienste Umwelt Marke
. kosten (Total Cost und Ausstattun valitdt zum Handler
Scin Werden- of Ownership) des Lkw s i und Kaufprozess
Das Interesse der Lkw-Kéaufer an alter- . Koufprai it in Gosambaiobskoston baricksichig

. . . . Guelle: Sluc'lio How Europe’s Truck Makers Con Break Out of the Pack”, 2018, Bain & Company
nativen Antrieben ist kein Strohfeuer.

Die Kunden wollen Erfahrung mit diesen Technologien zu
sammeln, um die Vorgaben des Regulierers zu erfiillen und
ihr Umweltimage zu stirken. Entsprechend grofl ist die
Aufgabe fiir die Hersteller.

eigene Erkenntnisse mit den Lkw-Flottendaten der Kun-
den zu kombinieren. Fiir viele heifit das: umfangreiche
Investitionen in IT und Datenanalyse sowie in ihr Hind-
lernetzwerk.

Chance, um sich neu zu positionieren. Ihre vier Hand- nehmen. Wer hier schnell und flexibel reagiert, sichert
lungsfelder sind: sich die Loyalitdt seiner Kunden - und gewinnt neue.

1. Verkaufsprozesse modernisieren. Das gllt insbesonde- Bis alternative Antriebe die Truck-Flotten dominieren,
re fir die Kundenkontaktpunkte - und zwar online wie werden noch einige Jahre vergehen. Kurzfristig kénnen
offline. Denn Kunden nutzen viele Informationskanile, Hersteller Interessenten erste Elektro- und Hybrid-
um ihre Lkw-Flotte zu planen, zu konfigurieren und zu Prototypen zum Testen iiberlassen. Die mittelfristige
kaufen. Die Rolle des Handlers wird wichtiger, je nédher Strategie lautet: Lkw-Hersteller offerieren ihren Kunden

die Anschaffung riickt (Abb. 2).

Viele Lkw-Kunden erkldren sich AML/M@? 2 : Beim Kaufprozess setzen viele Lkw-Kunden weiterhin auf persénlichen Kontakt
bereit, den finalen Kauf ganz oder

teilweise iiber digitale Kanile abzu- Anteil der Befragten {in Prozen)

wickeln. Fir Hersteller und Hénd-
ler ist es deshalb essenziell, fiir ihre
Kunden einen ebenso effektiven
wie verldsslichen Kaufprozess zu so
gestalten, der Onlinekandle und
personliche Interaktion nahtlos mit-
einander verbindet. e Online und

ersonlich

2. Handlerrolle weiterentwickeln. ;
Trotz des Internets verlieren die 40
Lkw-Héndler nicht an Bedeutung.
Der Kunde braucht Unterstlitzung,
denn die anspruchsvolle Konfigura- 20

Handler

tion sowie die Berechnung der Ge- stuch
samtbetriebskosten erfordern per-
Sonll(:he Beratung' DleS erOffn'et Informations- Konfiguration Preisangebot Bestellung und Kauf
Truck-Herstellern und Handlern die beschaffung und verhandlung

Chance’ mithilfe von AnalysetOOIS Anm.: Erfasst wurden nur die im jeweiligen Schritt der Kundenreise okfiven Kaufer

Quelle: Studie ,How Europe’s Truck Makers Can Breck Out of the Pack”, 2018, Bain & Company
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eine groflere Auswahl an modernen Verbrennungsmoto-
ren mit deutlich niedrigeren Emissionen, aber dennoch
wettbewerbsfiahigen Gesamtbetriebskosten.

4. Neue Technologien in ein Gesamtkonzept einbinden.
Das betrifft insbesondere das autonome Fahren und di-
gitale Plattformen. Selbstfahrende Trucks bedeuten,
dass Hersteller in Zukunft nicht mehr nur einzelne Lkws
verkaufen, sondern umfassende Angebote rund um die
Transportsysteme von morgen entwickeln. Digitale Spe-
diteure errechnen mit Algorithmen die aktuellen Markt-
preise fiir Lkw-Fracht und werden so zum Bindeglied
zwischen Warenversendern und Transporteuren. Die
Folge fiir die Hersteller: Kunden und Wertschopfungs-
kette verdndern sich. Laut der Studie erwartet jeder
zweite Lkw-Kéufer, dass digitale Plattformen schon in
zehn Jahren mehr als 40 Prozent des Frachtvolumens in
Europa kontrollieren.

Die Verdnderungen im Lkw-Markt sind ebenso grof3 wie
die Herausforderungen fiir die Truck-Hersteller. Unter-
schiedliche Strategien sind deshalb gefragt. Kurz- und mit-
telfristig sollten die Hersteller die Gesamtbetriebskosten
ihrer Lkws weiter verbessern. Gleichzeitig kann der Ver-
kaufsprozess vielerorts durchaus noch kundenorientierter
werden. Langfristig werden sich die Erwartungen der Kun-
den an Produkte und Services durch neue Technologien
und neue Markteilnehmer stark verdndern. Digitale Mehr-
wertdienste beispielsweise werden deutlich wichtiger. Da-
rauf miissen sich die Hersteller einstellen.

Quelle: www.bain.com.

Studie
Zukunftsstudie "Living 2038: Wie lebt

Deutschland tbermorgen?"

Experten verraten: So sieht unser Alltag in zwanzig
Jahren aus

Wie wirken sich neue Technologien und kiinstliche Intelli-
genz auf unser zukiinftiges Leben aus? Wie werden wir
wohnen, uns kleiden, was werden wir essen und wie wer-
den wir uns fortbewegen? In der Zukunftsstudie "Living
2038: Wie lebt Deutschland iibermorgen?" verraten zehn
Experten, welche Entwicklungen uns erwarten. Aber auch
Konsumenten kommen zu Wort: Man befragte mehr als
1.000 Menschen in Deutschland zu ihren Wiinschen fiir das
Leben von morgen.

Spannende Einblicke haben vor allem die Vertreter der Ge-
neration Z gewihrt, also die nach 2000 Geborenen. Sie
zeigten sich besonders aufgeschlossen gegeniiber neuen
Technologien. Hier lohnt es sich genau hinzuschauen:
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Quelle: "obs/QVC Deutschland/Zinkevych"

Denn die heutigen Schiiler und Studenten werden in zwan-
zig Jahren den Markt bestimmen. Zudem blicken sie - stér-
ker als die iibrigen befragten Altersgruppen - optimistisch
nach vorn: 21 Prozent aus der Generation Z sagen laut der
Studie, das Leben werde 2038 lebenswerter sein als heute.
30 Prozent erwarten, es werde etwa so lebenswert wie heu-
te.

Mind-Lifting: 2038 coachen wir uns selbst

Auffallend stark ist in der Generation Z der Wunsch nach
mentaler Stirke. Schon heute wiinschen sich 70 Prozent
aus dieser Altersgruppe, schneller, kreativer und konzen-
trierter denken zu kdnnen. Mehr als jeder zweite Teenager
kann sich auBlerdem vorstellen, kiinftig Nahrungsmittel und
Trainingskonzepte zu nutzen, die seine Denkféhigkeit ver-
bessern. Wahrend wir heute Apps einsetzen, die unsere
Fitness und unseren Schlaf tracken, konnte der néchste
Schritt das mentale Selbstcoaching sein. 2038 werden wir
die Ara des Mind-Liftings erleben. In einer sich permanent
wandelnden Welt kommt es zunehmend auf die mentale
Widerstandskraft an.

Mensch und Maschine vernetzen sich

Medizinisch gesehen ist fiir die jiingeren Deutschen dabei
offenbar vieles denkbar: Mikrochips zu nutzen, die im In-
neren des Korpers die Gesundheit und Leistungsfahigkeit
uiberwachen, konnen sich 33 Prozent der Generation Z fiir
die Zukunft vorstellen. Unternehmer Elon Musk forscht mit
seinem Unternehmen Neuralink bereits an der Vernetzung
zwischen Gehirn und Computer. 31 Prozent aus der Gene-
ration Z zeigen sich offen dafiir: Sie halten es fiir denkbar,
eine Verbindung zwischen einem Korperteil (z. B. Ohr)
und dem Internet anzuwenden, um Informationen zu emp-
fangen.

Beauty-Tech kommt - aber Natiirlichkeit wiegt mehr

Das Bediirfnis nach jugendlichem Aussehen wird in den
kommenden Jahren wachsen. 44 Prozent der Deutschen
wiinschen sich schon heute, dass ithr Aussehen mehr ihren
Vorstellungen entspricht. Parallel dazu floriert der Markt
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fiir Beauty-Tech-Gadgets. Der Hautpflege-Laser fiir zu
Hause kénnte bald so normal sein wie die elektrische Zahn-
biirste. 57 Prozent aus der Generation Z erwarten, dass
High-Tech-Gerdte zur Schonheitspflege in Zukunft ganz
selbstverstiandlich werden. Drei Viertel aus der Generation
Z sagen aber auch: Gerade weil es in Zukunft so viele
Hightech-Schonheiten gibt, wird natiirliche Schonheit
wichtiger. Statt perfekter Proportionen zdhlen kiinftig
Ecken und Kanten - als Ausdruck von Identitdt und Erfah-
rungen.

Personalisierung: Aus '"to go' wird ''to print"

Im Umkleide-Marathon miithsam die eigene GroBe heraus-
finden? In zwanzig Jahren nicht mehr notwendig. 62 Pro-
zent aus der Generation Z sagen schon heute: Kleidung und
Schuhe probieren wir in Zukunft nicht mehr an, wir lassen
beides automatisch nach Maf} anfertigen. Der Ruf nach per-
sonalisierten Produkten wird lauter: 47 Prozent der Deut-
schen wiinschen sich, dass Produkte mehr ihren Vorlieben
und Bediirfnissen entsprechen. Schon heute lésst sich die-
ser Trend bei der Erndhrung beobachten. Sie wird immer
individueller. 2038 kommt sie mit den Lieblingszutaten aus
dem 3-D-Drucker oder wird nach Analyse des DNA-Profils
passend nach Hause geliefert. 28 Prozent aller Deutschen
und 43 Prozent aus der Generation Z konnen sich vorstel-
len, sich ihr Wunschgericht demnichst von einem 3-D-
Drucker servieren zu lassen.

Das virtuelle Abtauchen ersetzt die Fernreise

Wenn wir in fremde Léander reisen wollen, tun wir das
kiinftig immer haufiger virtuell: zum Beispiel mit der VR-
Brille, ohne uns dabei vom Sofa zu bewegen. 27 Prozent
aus der Generation Z und 20 Prozent aller Befragten wiin-
schen sich schon heute, dass sie ihr Zuhause nicht verlassen
miissen, um etwas zu erleben. 56 Prozent der Teenager
mdchten kiinftig zu Hause Raume oder Brillen nutzen, um
virtuell abtauchen zu konnen. 2038 konnten wir uns also in
der Bliitezeit der Immersion befinden.

Vom Do-it-yourself zum Do-it-together

DIY wagt den Sprung aus der Hobbyecke und wird 2038
zum neuen Lebensprinzip. 61 Prozent der Deutschen wiin-
schen sich Produkte, die sie selbst reparieren kdnnen, wenn
sie kaputt sind. 46 Prozent hoffen, bald mehr Dinge selbst
zu machen, zum Beispiel zu ndhen oder zu bauen. Etwas
mit eigenen Hénden zu schaffen macht unabhingig und
gibt dem Tun einen Sinn. Besonders dann, wenn man es
gemeinsam macht: dann wird das DIY zum Do-it-together.
Das zeigt auch ein Beispiel aus der Zukunftsstudie: Teil-
nehmer des Wiener Forschungsprojekts
"BuildYourCity2gether" bauen bereits ganze Hiuser ge-
meinsam selbst.

Quelle: www.unternehmen.qvc.de/lp/studien/
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Studie
6,6 Millionen neue Webradio- und Online-

Audio-Horer

Medienanstalten und Verbinde veroffentlichen Ge-
samtbericht zum Online-Audio-Monitor 2018 und pri-
sentieren Ergebnisse zur Smart-Speaker-Nutzung auf
der DMEXCO

Online-Audio wichst weiter dynamisch: Von den aktuell
40,8 Mio. Nutzerinnen und Nutzern in Deutschland haben
16,3% Online-Audio in den letzten zwei Jahren fiir sich
entdeckt. Das entspricht 6,6 Mio. Neunutzern bzw. Perso-
nen, die seit 2016 erstmals mindestens eines der vielfilti-
gen Online-Audio-Angebote gehort haben. Unter den neu-
en Nutzern sind besonders viele Frauen (62%) und 30- bis
49-Jahrige (44%). Damit ndhert sich die Nutzerschaft von
Online-Audio weiter dem Bevolkerungsdurchschnitt an.

Online-Audio-Horer verbringen mehr Zeit mit dem Au-
diokonsum

Viele der Nutzer widmen sich intensiv den vielféltigen On-
line-Audio-Angeboten. Fast jeder Zweite von ihnen (44%)
verbringt die Halfte seiner Audio-Zeit mit Angeboten wie
Webradio, Podcast bzw. Radiosendungen auf Abruf und
Musikstreaming. AuBlerdem treibt Online-Audio die gene-
relle Audio-Nutzungszeit: 23% der Online-Audio-Nutzer
geben an, im Laufe des letzten Jahres mehr Audio genutzt
zu haben im Vergleich zu 16% bei den Nichtnutzern von
Online-Audio.

Online-Audio erweitert die Primetime von Audio

Diese zusitzliche Nutzungszeit gewinnt Audio am spéten
Abend. Die meisten nutzen Musikstreaming, Podcasts bzw.
Radiosendungen auf Abruf zwischen 17 und 20 Uhr und in
den spiten Abend hinein. Jeder dritte der regelméBigen
Online-Audio-Nutzer hort Online-Audio-Angebote auch
tiber einen mobilen Internetzugang. Dabei lberwiegt die
kostenfreie Nutzung von Online-Audio-Angeboten. Fast 30
Prozent der Online-Audio-Nutzer horen aber auch kosten-
pflichtige Angebote, das sind 11,6 Mio. Personen ab 14
Jahren.

Smartphone ist das meistgenutzte Online-Audio-Geriit

Das meistgenutzte Gerét fiir den Online-Audio-Konsum ist
das Smartphone, das von 70% der Online-Audio-Nutzer fiir
Webradio und Online-Audio genutzt wird. Neben den viel-
faltigen Moglichkeiten fiir das Horen von Online-Audio
auch auBler Haus - allein 41,4% tun dies im Auto - haben
sich Smart Speaker wie Alexa von Amazon oder Google
Home etabliert. Immerhin 5,7% von den Online-Audio-
Nutzern greifen dafiir auf diese Gerite zuriick. Das ent-
spricht 78% aller Besitzer solcher Produkte, womit Audio
die mit Abstand héufigste Nutzungsform der Smart Spea-
ker liberhaupt ist.
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Uber welche Gerate wird Online-Audio genutzt?

Basis: Online-Audio-Nutzer

IP-Radio
im Auto*

Smartphone Laptop Tablet

Angaben in Prozent; *0ber Smartphene, Tablet oder fest installiertes IP-Radiogerat im Auto
3asis: 40,844 Mio. Online-Audio-Nutzer ab 14 Jahre in Deutschland (n=4.851)

Bildquelle: "obs/BLM Bayerische Landeszentrale fir neue Medien"

Smart Speaker werden vor allem zum Abspielen von Radio
- und Audio-Inhalten genutzt

Obwohl viele Anwendungen und Audio-Inhalte auch ohne
die Installation spezieller Skills bzw. Actions iiber die
Smart Speaker ansprechbar sind, haben 26,6% der Nutzer
solche Programme eingerichtet - 85% davon fiir die Audi-
onutzung. Anwendungen von Musikstreaming-Diensten
und Radioplattformen liegen dabei mit 60% bzw. 59%
vorn. Ob vorinstalliert oder nicht, iiberzeugt die Audio-
Nutzung iiber Smart Speaker: 92,7% der Nutzer sind zu-
mindest meistens mit der Audio-Nutzung tiber die Smart
Speaker zufrieden. Das kann ein Grund dafiir sein, weshalb
mit hoher RegelméBigkeit auf diese Inhalte zugegriffen
wird. So hort jeder Zweite (49,2%) téglich oder fast taglich
Audio-Inhalte liber Smart Speaker, bei den unter 30-
Jéhrigen sind es 58,3%.

Fiir die beteiligten Landesmedienanstalten hebt Dr. Anja
Zimmer (Medienanstalt Berlin-Brandenburg, mabb) ein
Ergebnis der Studie hervor: "Smart Speaker haben das Ra-
diogerit in vielen Haushalten bereits heute abgelost. Auch
hier miissen Rundfunkangebote verfiigbar und in ihrer
Vielfalt auffindbar sein. Jetzt ist der Zeitpunkt dies sicher-
zustellen."

Klaus Schunk, Vorsitzender des Fachbereichs Radio und
Audiodienste im VAUNET und Geschéftsfiihrer von Radio
Regenbogen: "Die Nachfrage nach Webradio steigt und die
Menschen héren Webradio iiber praktisch alle verfiigbaren
Endgerdte. Der Online-Audio-Monitor belegt auch, dass
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die Audionutzung vor allem {iber Smartphones erfolgt. Die
bevorstechende Umsetzung der europdischen Radio-
Interoperabilitdtsnorm sollte daher vollstindig technologie-
neutral ausfallen, so dass die regionale Programmvielfalt
der privaten Radio-Veranstalter auffindbar bleibt. Die
Technik hat den Inhalten zu dienen und darf sie nicht aus-
grenzen!"

Dr. Lars Peters, Bundesverband Digitale Wirtschaft: "Das
Wachstum von Online-Audio wird von allen Angebotsfor-
men getragen. Die Smart Speaker befeuern die Entwick-
lung zusétzlich. Vor diesem Hintergrund gewinnt der Audi-
o-Kanal in der Werbewirtschaft weiter an Relevanz. Eine
Audio-Identitat wird damit fiir Markenartikler immer wich-
tiger - sowohl im Rahmen ihrer allgemeinen werblichen
Aktivitdten als auch konkret mit ihrem non-visuellen Mar-
kenauftritt iber die Smart Speaker."

Quelle: www.blm.de
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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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