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Influencer Marketing-Trendreport
2019

Lebensmitteleinzelhandel:
Der Handzettel der Zukunft

Vier von zehn Bundesbiirgern
wiirden auch bei Eon, BMW oder
Vodafone eine Versicherung
abschlieRen

Influencer Marketing-Trendreport 2019

15 Experten prisentieren ihre Top Influencer Marketing-Trends fiir
2019

g Zwischen Hype und Professi-
‘| onalisierung - wohin geht die
®& Reise im Influencer Marke-
38¥ ting im Jahr 20192 Eine In-
§ fluencer Marketing-Plattform
wollte es genau wissen und
hat 15 Experten aus werbe-
treibenden Unternehmen,
Agenturen und Technologie-
anbietern aus Deutschland,
der Schweiz und Osterreich
nach ihren Influencer Marke-
Quelle: ""obs/Reachbird Solutions UG/Julian Freese" ting-Trends fiir 2019 befragt.

Auch Influencer kamen zu Wort.

Trendstudie: Lokal zihlt: Die
Deutschen schiatzen ihren
Einzelhandel - und kaufen lieber vor
Ort als digital ein

Die 100 angesagtesten Trends
fiir 2019

10 Hot Consumer Trends 2019

Zentrales Ergebnis des Influencer Marketing-Trendreports: Influencer
Marketing wird weiter an Bedeutung gewinnen, aber Influencer und Unter-
nehmen befinden sich in einem Prozess der Professionalisierung und miis-
sen ihre Herangehensweise verdndern. In den zahlreichen Praxisbeitrdgen
liefern Marketing-Experten und Influencer wertvolle Einblicke in aktuelle
und zukiinftige Entwicklungen und bieten praxisbezogene Anregungen fiir
eigene Influencer Marketing-Initiativen. Der Trend Report beinhaltet dabei
viele neuartige Ansitze, wie Influencer jenseits vom klassischen Product
Placement eingesetzt werden konnen.

Projekte

Zufriedene Kunden dank innovativer
Marktforschung

Konsumbarometer 2018 - Millennials:
verantwortungsbewusster Konsum

statt Kaufrausch Die Top 10 Influencer Marketing-Trends 2019:

. 1. Influencer werden zu Branded Content-Produzenten
Prognose: Diese 6 Trends werden
sich auf die digitale Transformation
2019 auswirken

2. Influencer etablieren sich als neues Employer Branding-Tool

3. Mehr als nur (bewegte) Bilder: Influencer setzen auf Podcasts
Intelligentes Marketing bringt

Konsumgiiterhersteller wieder
auf Kurs

4. Kiinstliche Influencer gewinnen an Bedeutung

5. Influencer werden wertvolle Mitarbeiter fiir Produktentwicklung und
Marktforschung

Jugend befliigelt die Edelmarken

Automobilbarometer 2018 -
Markentreue lasst bei jungen
Kaufern nach

6. Kiinstliche Intelligenz (KI) sorgt bei Fake Followern fiir Transparenz
7. Unternehmen etablieren Corporate Influencer

8. Professionalisierung bei Legal & Payments
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9. Effizienz und Wirkungsmessung von Influencer Marke-
ting-Kampagnen werden zum Gradmesser

10. Influencer und E-Commerce verschmelzen

Fiir Influencer Marketing gilt in 2019 ganz klar: Qualitéit
vor Quantitdt. Die Professionalisierung schreitet bei Wer-
bungtreibenden, Influencern, Agenturen und Dienstleistern
weiter voran. Weiter werden wir 2019 eine Vielzahl an
neuen und iiberraschenden Einsatzmdglichkeiten fiir In-
fluencer und das Marketings sehen, wie unser Trendreport
belegt.

Quelle: www.reachbird.io

News

Lebensmitteleinzelhandel: Der Handzettel

der Zukunft

Werbeprospekte im Lebensmitteleinzelhandel (LEH)
sind nach wie vor die erste Informationsquelle der Kun-
den. Digitale Angebote sind aktuell dagegen noch nicht
so weit verbreitet. Wurden die potenziellen Kiufer erst-
mal erreicht, sind digitale Angebote jedoch effektiver
als Werbeprospekte.

Werbeprospekte im Lebensmitteleinzelhandel - sogenannte
"Handzettel" - haben nicht nur eine enorme Reichweite, sie
werden auch wahrgenommen. Eine Studie zeigt: 88 Prozent
der Deutschen erhalten mindestens einmal im Monat Wer-
beprospekte. Der GroBteil der Empfanger blattert diese
auch durch. So gaben 61 Prozent der Befragten an, den
Handzettel "immer" zu lesen, 33 Prozent lesen ihn
"gelegentlich". Dabei wird der Handzettel im LEH deutlich
héufiger gelesen als beispielsweise die Printwerbung von
Drogerie- oder Baumérkten.

Online-Informationsquellen noch nicht so weit verbrei-

tet - aber effektiver

52 Prozent der Befragten geben an, mindestens einmal im
Monat digitale Sonderangebots-Sammlungen (z.B. via
App, Newsletter, Social Media, Website) zu nutzen. Der
Grofteil (75%) derjenigen, die sich aktuell selten oder gar
nicht online informieren, steht dem jedoch aufgeschlossen
gegeniiber. Sie konnten sich durchaus vorstellen, sich zu-
kiinftig Sonderangebote auf dem Computer, Tablet oder
Smartphone anzusehen. Wurden die potenziellen Kaufer
erst einmal erreicht, sind digitale Angebote effektiver als
Werbeprospekte: Wer sich digital {iber Sonderangebote
informiert, besucht hiufiger die Filiale als Personen, die
klassische Print-Werbeprospekte von Lebensmitteleinzel-
héndlern lesen (64% vs. 56%).

Online-Nutzer: weniger preissensitiv und auf der Suche
nach Inspiration

Nutzer von Online-Informationsquellen sind zudem weni-
ger preissensitiv. So ist der Anteil der Premium-Kéaufer

coBus M arktanalysen und Trends

("Ich lege hohen Wert auf Qualitidt und bin bereit, dafiir
mehr Geld auszugeben") unter den Online-Nutzern mehr
als doppelt so hoch wie bei den Handzettel-Nutzern. Online
-Nutzer suchen zudem nach mehr Abwechslung: Neben der
klassischen 'Schnédppchenjagd’ nutzen die Online-Nutzer
die Werbemittel deutlich haufiger als Handzettel-Nutzer
auch dafiir, um sich Inspiration und neue Ideen fiir den
néchsten Einkauf zu holen.

Der digitale Handzettel der Zukunft

Die Studienergebnisse zeigen zudem: Potenzielle Kéufer
wiinschen sich zukiinftig produktbezogene Zusatzinforma-
tionen. Ein "digitaler Handzettel der Zukunft" sollte laut
der Befragten weiterfiihrende Informationen zum Produkt
(73%) sowie individualisierte Angebote gemill Interessen
und Bediirfnissen (58%) und Produktbewertungen (65%)
bereitstellen. Wenig Wert legen die Befragten im digitalen
Handzettel dagegen auf die Moglichkeit zur Interaktion mit
dem Héindler, z.B. iiber eine Chatfunktion. Die Héindler
sollten beim Einsatz technischer Mdoglichkeiten vorsichtig
sein, die fiir die Kunden nicht kaufrelevant sind oder kei-
nen echten Mehrwert liefern. Diese konnen den Kunden
verschrecken. Hindler sollten sich auf die technischen
Moglichkeiten konzentrieren, die dem Kunden einen ech-
ten Nutzen bringen.

Quelle: www.simon-kucher.com

News

Vier von zehn Bundesburgern wurden

auch bei Eon, BMW oder Vodafone eine
Versicherung abschliel3en

Amazon und Aldi genieflen deutlich weniger Vertrauen

Deutschlands Versicherungskunden sind nicht auf Herrn
Kaiser festgelegt. Viele von ihnen wiirden auch bei einem
Stromanbieter (43 Prozent), einem Autohersteller (42 Pro-
zent) oder einem Telefonkonzern (40 Prozent) eine Versi-
cherung abschlieBen. Deutlich zuriickhaltender sind die
Bundesbiirger hingegen bei Internet-Firmen (34 Prozent)
oder Discountern (26 Prozent). Das sind Ergebnisse einer
Studie, fiir die mehr als 1.000 Bundesbiirger bevolkerungs-
reprasentativ befragt wurden.

Die Teilnehmer haben sehr genau die Tatigkeitsfelder der
abgefragten Unternehmen verglichen. Das fiihrte bei den
Befragten ganz offensichtlich zu der Uberzeugung, dass es
besser passt, eine Versicherung bei Stromanbietern wie
Vattenfall oder Eon abzuschlieBen als beispiclsweise bei
einem Discounter.

Was durchaus Sinn ergibt: Einen Supermarkt bringt man ja
in aller Regel nicht unbedingt mit dem Abschluss einer
Hausratversicherung in Verbindung. Einen Energieliefe-
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ranten hingegen schon sehr viel eher, wenn etwa der Strom
bei einem Umzug ohnehin neu angemeldet werden muss.

Als Erweiterung des Angebots dieser Unternehmen seien
daher Versicherungen denkbar, die thematisch passen. Bei
Autoherstellern konne man dabei an eine Haftpflicht-Police
denken, was bereits oft gingige Praxis sei.

Die mittelmiBigen Ergebnisse der Discounter miisse man
deshalb aber nicht sofort als negativ einstufen. Man konne
sie viel mehr auch als zukiinftige Chance begreifen. Denn
wenn wir uns die rasende Entwicklung in Sachen Mass
Customization ansehen, dann ist der Weg Richtung Versi-

Trend

cherung aus dem Discounter auch nicht mehr besonders
weit.

Das funktioniert allerdings nur, wenn die Abwicklung pa-
rallel auch durch digitale Plattformen gestiitzt werde, die
leicht zu begreifen und vor allem stérungssicher sind. Die
Kundenreichweite dieser Mérkte ist absolut nicht zu unter-
schétzen und vor allen Dingen jlingere Generationen wollen
nun mal nicht erst in drei Wochen einen Termin beim Bera-
ter haben - sondern jetzt. Genau da kann man ansetzen.

Quelle: /www.adcubum.com/aktuell/

Trendstudie: Lokal zahlt: Die Deutschen schatzen ihren Einzelhandel - und kaufen lieber

vor Ort als digital ein

Die Deutschen schitzen ihren Einzelhandel - und zwar
stationdr.

Online-Shopping? Kommt fiir die Meisten noch nicht in
die Tiite!

Laut einer Studie kaufen lediglich 3 Prozent der Befragten
ihre Lebensmittel bereits regelméBig online ein. Zwei Drit-
tel der Befragten (63%) ziehen die digitale Alternative zum
Supermarkt erst gar nicht in Betracht. Stattdessen schétzen
sie die Néhe des Ladens direkt um die Ecke (64%), sie neh-
men Produkte gerne in die Hand (57%), wollen teure Lie-
ferkosten vermeiden (24%) und setzen auf die bessere Qua-
litdt und Frische der Produkte (20%). Ob Supermarkt oder
Discounter spielt hierbei keine Rolle: Im Ranking liegen

TOP 5 DER FAKTOREN FUR DIE WAHL DER
EINKAUFSSTATTE FUR LEBENSMITTEL

gauberke;s

oiche Nap

Quellenangabe: " GIK/ b4p Trends"
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Supermarkt (77 %) und Discounter (73%) bei den Befrag-
ten beinahe gleich auf und werden in der Regel etwa ein-
mal pro Woche besucht. Knapp die Hilfte der Befragten
(56%) kauft sogar wochentlich bei beiden ein.

Wiederholungstiter und Bio-Markt-Fans sind affiner
fiir den Online-Kauf

Es gibt aber auch Ausnahmen: Wer Lebensmittel schon
einmal online gekauft hat, tut dies auch gerne wieder. Gut
die Hilfte derjenigen, die schon einmal einen Testlauf hat-
ten, nutzen den Online-Service erneut. Und: Bioladen-Fans
klicken sich eher durchs virtuelle Supermarkt-Regal. Von
ihnen hat bereits mehr als die Halfte der Befragten (53%)
schon einmal Lebensmittel liber das Internet bestellt. Eine
Erkldrung konnte der Blick auf die Al-
tersstruktur der Bio-Markt-Fans generell
sein. Denn auch lokal erfreuen sich Bio-
Supermérkte immer groferer Beliebtheit
- und das vor allem bei den digital-
affineren jlingeren Deutschen.

b4AP oo

w\scheab[&/(
%
© Bio-Supermirkte kommen an, vor al-
lem bei Jiingeren
Fiir fast jeden dritten Deutschen (32%)
im Alter von 14 bis 29 Jahren fiihrt der
Weg mindestens einmal pro Monat zu
Basic, Alnatura & Co. Ebenso verhilt es
sich bei den Reformhiusern, die iiber-
proportional von der jlingeren Generati-
on (18%) frequentiert werden. Zum Ver-
gleich: Mindestens einmal im Monat
den Bio-Supermarkt und das Reform-
haus zu besuchen, ist nur fiir rund 22
Prozent bzw. 13 Prozent der Allgemein-
heit der Befragten tiberhaupt eine Opti-
on.

42
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Der Lieblingsladen ist um die Ecke, sauber, frisch - und

virtuell bequem

Die Top-Kriterien fiir die Wahl der Einkaufsstétte sind fiir

die Deutschen Sauberkeit (64%) und die Ortliche Nihe

(50%). AuBerdem mogen es die Befragten frisch (42%), sie

schétzen giinstige Preise (40%) und ein freundliches Perso- 100 Pinterest trends

nal (37%). Virtuell konnen Einzelhdndler mit Unkompli-
ziertheit punkten. So schitzen Online-Shopper vor allem
die Bequemlichkeit (49%) und lassen sich die Einkdufe
zeitlich flexibel (31%) an den Wunschort liefern (32%).
Fiir sie spielen auB3erdem die bessere bzw. exklusivere Ver-
fligbarkeit von Spezialititen (26%) und Angeboten (24%)
sowie variable Lieferzeiten (23%) eine Rolle.

Inspirationsquellen: Klassische Varianten liegen vorne

Die meisten Befragten lassen sich dabei klassisch zu Ange-
boten und Aktionen inspirieren: iliber Postwurfsendungen
(57%) sowie Prospekte oder Anzeigen in Printmedien wie
Tageszeitungen (44%). Alternativ informieren sich die
Kunden direkt im Laden (42%). Online versorgen sich vor
allem junge Menschen im Alter von 14 bis 29 Jahren mit
Infos liber Rabatte, Aktionen und Sonderangebote (38%),
insgesamt sind es 27 Prozent. Insgesamt 23 Prozent der 14-
bis 29-Jdhrigen folgt einem oder mehreren Handlern tiber
die Social-Media-Kanédle hinweg. Spezielle mobile Apps
der Lebensmitteleinzelhidndler nutzt diese Altersgruppe
hingegen eher selten (17%).

Quelle: www.b4ptrends.media.

Trend

Die 100 angesagtesten Trends fur 2019

Eine visuelle Suchmaschine enthiillt die fiinfte jihrliche
Liste von Trendvorhersagen in den wichtigsten Katego-
rien darunter Reisen, Unterhaltung, Heim, Wellness,
Mode, Essen und viele weitere.

Jeden Monat entdecken mehr als 250 Millionen Menschen
auf der ganzen Welt Ideen, die sie in verschiedenen Kate-
gorien wie Reisen, Wellness, Mode, Unterhaltung und vie-
len weiteren ausprobieren konnen. Diese Trends représen-
tieren die Trdume der Menschen auf der ganzen Welt fiir
das kommende Jahr. Hier finden sie sowohl Ideen fiir die
alltdgliche Inspiration als auch epische Trdume, die sie sich
in Zukunft erfiillen méchten.

Nachfolgend finden Sie einen Uberblick einiger Trends, die
man fiir das Jahr 2019 erwartet und bei denen laut globalen
Daten jeder dabei sein wird.

coBus M arktanalysen und Trends

What will you try next?

Bildquelle: "mma.prnewswire.com/media/796391/Anthem_1_100.jpg "

Reisen: Abseits der ausgetretenen Pfade

o - Zero Waste-Reisen steht flir bewusstes und nach-
haltiges Verpacken, Essen und sogar Hotelbetrieb.
(Suchen nach Zero Waste-Reisen +74 %)

o - Reisen mit Uberraschungsziel sind in aller Munde.
Versammeln Sie eine Gruppe, leeren Sie ihre Kalen-
der, halten Sie das Ziel geheim und proben Sie den
Ruf "Uberraschung!". (Suchen nach Uberraschungs-
ziel +192 %)

Gesundheit und Wellness: Natiirliche Schonheit

. - Bakuchiol, die natiirliche, sanftere Alternative zu
Retinol, ist die erste Wahl unter den Hautpflegelieb-
habern, wenn es um Hautreinheit geht. (Suchen nach
Bakuchiol +275 %)

o - Dehnbare Bénder, die den Korper ganzheitlich stér-
ken konnen? Binder-Workouts eignen sich perfekt
fiir Fitnessiibungen in Innenrdumen. (Suchen nach
Béander-Workouts +1913 %)

Hobbies und Interessen: Tun, was IThnen wirklich Spaf}
macht

o - Die Menschen verwandeln ihre Leidenschaften in
gewinnbringende Geschiftsideen. Von Konserven-
herstellung tiber DJing bis hin zum Online-Tutoring -
die Nebenaktivititen nehmen immer weiter zu.
(Suchen nach Nebenktivitdten zu Hause +690 %)

. - Bodypainting ist eine unkomplizierte Moglichkeit,
ein Tattoo mit ein bisschen Hauteinsatz auszuprobie-
ren! (Suchen nach Bodypainting +444 %)

Feierlichkeiten: Bedeutende Momente

. - Von improvisierten Picknicks bis hin zu Mini-
Ferien, Mini-Feiern beweisen, dass jeder Moment
etwas Besonderes zum Feiern hat. (Suchen nach
Mini-Feiern +113 %)

o - Halten Sie die "Party im Hintergrund" mit einer
Hinterhofhochzeit, die sowohl gemiitlich als auch
kostengiinstig ist. (Suchen nach Hinterhofhochzeit
+441 %)
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Essen: Vegetarische Tische

. - Teils paldo, teils vegan, die pegane Erndhrung hat
ithre Wurzeln bei den Menschen, die auf der Jagd
nach gesunden Gewohnheiten sind. (Suchen nach
pegane Erndhrung +337 %)

. - Snackbuffets im Familienstil sind eine Augenweide
und eine offene Einladung fiir alle am Schmaus teil-
zunehmen. (Suchen nach Snackbuffet +163%)

Zuhause: Wohnfarben

. - Menschen bemalen ihre Bodenfliesen in kraftigen
Farben und Mosaikmustern. (Suchen nach bemalten
Bodenfliesen +1276 %)

o - Entdecken Sie die kiihnen senfgelben Wénde oder

setzen Sie kleine farbenfrohe Akzente, um Ihrem
Raum etwas Besonderes zu verleihen. Es ist ein
Muss! (Suchen nach Senfgelb +45 %)

Miannerstil: Alt trifft Neu

. - Mit der Schultertasche tragen Sie das Wichtigste
stets bei sich, und zwar ldssig auf einer Schulter
(Suchen nach Schultertaschen +1184 %)

. - Mit klassischen Armbanduhren sehen Kerle rund
um die Uhr klassisch cool aus. (Suchen nach Arm-
banduhren +98 %)

Frauenstil: Muster der Nachhaltigkeit

. - Von Dashikis bis hin zu Cocktailkleidern - die afri-
kanischen Waxprints und Kitenges sehen auf jedem
Kontinent atemberaubend gut aus. (Suchen nach afri-
kanischer Waxprint-Mode +229 %)

. - Die Zahl der Suchen nach nachhaltiger Mode steigt
wieder an. Leihbare Kleidung und recycelte Materia-
lien sorgen fiir weltbewegende Looks, die den Plane-
ten nicht belasten. (Suchen nach nachhaltiger Mode
+34 %)

Schonheit: Herausragender Glanz

. - Die néchste grofle Sache am Horizont? Beschnitte-
ne Ponyfrisuren. Im Jahr 2019 macht der Ponyschnitt
knapp 1iiber den Augenbrauen die Schlagzeilen.
(Suchen nach beschnittenen Ponyfrisuren +51 %)

. - Verabschieden Sie sich von abgebrochenen Na-
geln! Das Pulvertauchen hilt ldnger als herkommli-
che Gele und ist viel einfacher zu entfernen. (Suchen
nach in Pulver getauchten Négeln +442 %)

Kinder und Erzichung: Moderne Familie

. - Teilen Sie Ihre Liebe! Spielzeug-Sharing-
Abonnements reduzieren Abfall und sorgen fiir stdn-
dige Abwechselung bei Thren Kindern. (Suchen nach
Spielzeug-Sharing-Abonnements +313 %)

coBus M arktanalysen und Trends
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. Die Schnitzeljagd erweckt die Gruppe zum Leben
und lésst Sie den ganzen Zucker verbrennen. (Suchen
nach Geburtstags-Schnitzeljagd +302 %)

Quelle: www.Pinterest.com

Trend

10 Hot Consumer Trends 2019

Konsumenten erwarten Smart Speaker, intelligente
Lautsprecher, die wie normale Familienmitglieder an
Familiendiskussionen teilnehmen.

. Nutzer virtueller Assistenten denken, dass Gerite,
die unsere Gefiihlslagen verstehen, in drei Jahren
massentauglich sein werden.

. Augmented- und Virtual-Reality-Nutzer mochten
eine praktische, virtuelle Anleitung fiir Aufgaben
wie Kochen oder Reparaturen.

Der Trend Report prisentiert Vorhersagen von 34 Millio-
nen frithzeitigen Technologieanwendern. Der aktuelle jahr-
liche Report bewertet die Gedanken und Vorhersagen der
Konsumenten zu Technologien der nahen Zukunft wie
Kiinstlicher Intelligenz (K1), Virtual Reality (VR), 5G und
Automation. Zusétzlich enthillt er, dass autonome und
stimmungsvorhersehende Technologien bald eine groBere
Rolle im alltdglichen Leben der Menschen spielen konnten.

Stellen Sie sich ein Smartphone vor, das nicht nur weil,
was Sie tun, sondern auch weil}, wer Sie sind. Bereits heute
kann kiinstliche Intelligenz Ihre Personlichkeit mit nur ei-
nem Blick in Thre Augen verstehen. Es ist offensichtlich,
dass Technologieanwender eine Zukunft sehen, in der un-
sere Gerite uns besser kennen als andersherum.

Die 10 Hot Consumer Trends 2019 und der nahen Zu-
kunft sind:

1. Awareables

Mehr als 60 Prozent der Nutzer virtueller Assistenten den-
ken, dass Gerite, die unsere Gefiihlslagen verstehen, in drei
Jahren massentauglich sein werden.

2. Smarte Familienstreits

Mehr als 65 Prozent der Nutzer virtueller Assistenten den-
ken, dass Smart Speaker in drei Jahren wie normale Famili-
enmitglieder streiten werden.

Seite 5



01. Awareables

Six in ten virtual assistant users think
devices that understand our moods
will be mainstream in three years.

10. 5G automates society

One in five smartphone users believe
5G will better connect IoT devices,
such as household appliances

82. Smart quarrels

Thirty-one percent of virtual assistant
users believe different smart speakers

in their homes will argue like families do.

09. My digital twin

Forty-eight percent of AR or VR
users want online avatars that
mimic them exactly, so they

83. Spying apps
Forty-seven percent of consumers
think apps collect data about them

even when the apps are not being used.

Thirty-nine percent of consumers
want an eco-smartwatch that
measures their carbon footprint.

04, Enforced agreement

Always having to accept data
collection cookies annoys
51 percent of consumers.

07. Mental obesity

One in three consumers soon expect
to go to “mind gyms” to practice thinking,
as everyday decision-making gets

M
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05. Internet of skills

More than 50 percent of AR or VR
users want apps, glasses and gloves
that give virtual guidance for practical,
everyday tasks.

06. Zero-touch consumption
Around half of virtual assistant
users want automated bills
and subscriptions, as well as

and utility meters. can be in two places at once.

Bildquelle: ,obs/Ericsson GmbH “

Mehr als 45 Prozent der Konsumenten denken, dass Apps
Daten tiber sie sammeln, obwohl sie diese nicht einmal nut-
zen.

Das stiindige Akzeptieren von Cookies zur Datenerfassung
nervt 51 Prozent der Konsumenten.

Mehr als 50 Prozent der Nutzer von AR und VR mdchten
Apps, Brillen und Handschuhe, die sie bei alltiglichen Auf-
gaben wie Kochen oder dem Tétigen von Reparaturen vir-
tuell anleiten.

Etwa die Hilfte aller Nutzer von virtuellen Assistenten
mdchte automatisierte Rechnungen und Vorbestellungen
sowie sich selbstauffiillende Haushaltswaren.

31 Prozent der Konsumenten erwarten bald Fitnessstudios
fur den Geist zu besuchen, um das Denken zu trainieren, da
alltdgliche Entscheidungsfindungen vermehrt automatisiert
ablaufen.

39 Prozent der Konsumenten mochten eine Eco-Watch, die
den CO2-FuBlabdruck misst.

coBus M arktanalysen und Trends

increasingly automated.

self-restocking household supplies.

48 Prozent der Nutzer von AR und VR moéchten Online-
Avatare, die sie penibel nachahmen, damit sie an zwei Or-
ten gleichzeitig sein kdnnen.

Um die 20 Prozent aller Smartphone-Nutzer glauben, 5G
wird loT-Gerédte, wie zum Beispiel Verbrauchszéhler und
Haushaltsgerite, besser vernetzen.

Ob wir diese zukunftsnahen Technologien eher als Bedro-
hung oder Chance sehen sollten? Wir befinden uns bereits
in einem Zeitalter, in dem Menschen mit intelligenten Ma-
schinen interagieren und zusammenarbeiten. Bislang haben
wir nur kleine Schritte Richtung Zukunft gemacht. GroB-
tenteils steht die Entwicklung der beriihrungslosen Zukunft
noch aus - und wie wir diese kreieren, liegt noch immer in
unseren Hénden.

Quelle: ericsson.com
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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 telefonischen Befragung unter 900
Mietern und Mitgliedern einer Wohnungsbaugenossen-
schaft. Dabei wird u.a. die Zufriedenheit mit der Wohnsitu-
ation sowie den angebotenen Leistungen untersucht.

e Kontinuierliche Reichweiten- und Werbewirkungsanalyse
in verschiedenen Regionen Deutschlands. Untersucht wer-
den verschiedene Werbemalnahmen von Versicherungen.
Dabei werden pro Welle ca. 140 Ménner und Frauen im
Alter von 18-60 Jahren online befragt.

e Mehrstufige Untersuchung fiir eine europaweite Markt-
und Potentialanalyse im Bereich e-commerce. Hierbei wer-
den sowohl Sekundidranalysen (Desk Research) als auch
Primérerhebungen (Experteninterviews) herangezogen.

e Durchfithrung eines Namenstests fiir einen Optiker. Dabei
wurden deutschlandweit insgesamt 2000 Personen online
nach Threr Meinung zu verschiedenen Vorschlégen fiir ein
neues Optikerfachgeschéft befragt.
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Zufriedene Kunden dank innovativer Marktforschung

Wie Neurowissenschaft das Einkaufserlebnis der Zu-
kunft verindern kann

. Neurowissenschaft ermdglicht Marktforschung in
Echtzeit und unter Realbedingungen.

. Der Laden muss zum Kunden passen - neurowissen-
schaftliche Methoden helfen, das richtige Mal} zu
finden, um ein angenchmes Einkaufserlebnis zu
schaffen.

. Kunden wollen nicht einfach nur moglichst viel fiir
moglichst wenig Geld.

Weihnachtszeit ist Einkaufszeit. 476 Euro wollen die Deut-
schen, der aktuellen Studie zufolge, in diesem Jahr allein
fiir Geschenke ausgeben. Wihrend die einen den Ein-
kaufstrubel als Stress empfinden, lieben es andere, Laden
und Online-Shops zu durchstobern. Ob, was und warum
Verbraucher bestimmte Produkte kaufen oder eben auch
nicht, daran arbeitet sich die Marktforschung seit Jahren ab.
SchlieBlich zéhlen Kundenwahrnehmung und Entschei-
dungsfindung zu den wichtigsten Einflussfaktoren fiir den
Erfolg im Einzelhandel. Die traditionelle Marktforschung
arbeitet jedoch meist retrospektiv, indem Verbraucher bei-
spielsweise nach dem Kauf eines Produktes befragt wer-
den. Unsere Kaufentscheidungen werden aber von zahlrei-
chen, teils unbewussten kognitiven Prozessen wéhrend des
Einkaufs beeinflusst - entsprechend ungenau sind klassi-
schen Marktforschungsmethoden.

Neurowissenschaftliche Methoden und Messgerite eroff-
nen hier fir den Handel neue Chancen, die Kunden besser
zu verstehen. Mittels Neurowissenschaft kann die implizite
Wahmehmung von Kunden bzgl. Ladengestaltung, Pro-
duktdarstellung und Sonderangeboten gemessen werden.
Wir konnen dabei liberpriifen, wo die Blicke der Verbrau-
cher hingen bleiben, welche Werbeslogans sie ansprechen
oder was sie als storend empfinden. Hierbei ist es beson-
ders hilfreich, dass die Kundenrecherche mobil mit tragba-
ren Messgerdten durchgefiihrt werden kann, sodass ver-
schiedene Szenarien unter realen Bedingungen getestet
werden konnen. Héndler bekommen dadurch Antworten
auf ganz konkrete Fragen wie z.B.: Fordert oder hindert die
Ladenbeschallung mit Weihnachtsmusik in der Adventszeit
den Verkauf?

Das perfekte Einkaufserlebnis im Laden: Wie sieht ein
guter "Point of Sale" aus?

Es gibt sie, die Ldden, aus denen man nur schwer raus-
kommt ohne etwas gekauft zu haben, und sie haben eines
gemeinsam: Sie sind iibersichtlich. Doch haben auch klei-
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ne, etwas chaotische Léden ihren ganz eigenen Charme. Es
macht allerdings einen deutlichen Unterschied, ob man ge-
miitlich nach Biichern stobert, nach Feierabend schnell
noch Lebensmittel einkauft oder auf der Suche nach einem
neuen Smartphone ist. Der Laden muss zur Zielgruppe pas-
sen.

Die Neurowissenschaft kann durch Quantifizierung der re-
levanten unbewussten Verhaltensprozesse der Kunden dazu
beitragen, das richtige Mal} zwischen iibersichtlicher Struk-
tur und gemiitlicher Atmosphire fiir die jeweilige Zielgrup-
pe zu finden. In einem gut designten Laden fiihlen sich die
Kunden wohl - auch wenn sie nur schnell ein paar Feier-
abendeinkéufe erledigen wollen.

Kunden erschaffen sich im Kopf ein mentales Ladenmo-
dell, das auf vergangenen Erfahrungen und Erwartungen
basiert. Stimmt dieses Modell nicht mit der Realitét iiber-
ein, reagieren Kunden irritiert und revidieren ihre Kaufent-
scheidung. Neurowissenschaften konnen die klaffende Lii-
cke zwischen Erwartung und Realitdt schlieBen, indem
Kundenerfahrungen sowie -erwartungen gemessen und vor-
hergesagt werden. Zur Messung verwenden die Neurowis-
senschaftler tragbare Elektroenzephalographen (EEG) und
mobile Eye-Tracker. Mit dem tragbaren EEG, das die Ver-
suchsperson als Helm auf dem Kopf tragt, wird die Hirnak-
tivitdt gemessen. Die Daten erlauben Riickschliisse auf un-
bewusste Emotionen und dariiber, wie attraktiv bestimmte
Reize auf die Probanden wirken. Eye-Tracking misst in
Echtzeit die Augenbewegung der Versuchspersonen und
gibt Aufschluss dariiber, wo die Blicke der Kunden héngen
bleiben.

Es geht nicht um maoglichst viel und moglichst billig

Wie wichtig es ist, dass die Blicke der Kunden geleitet wer-
den, zeigt die Erkenntnis der Forscher, dass eine zu groB3e
Produktauswahl in den Tests dazu fiihrte, dass Kunden we-
niger kauften. Die Probanden waren iiberfordert von der
grolen Auswahl. Auch hier kann die Neurowissenschaft
dabei helfen, das richtige Maf} zwischen ebendieser Uber-
forderung und angenehmer Auswahl zu finden.

Die Annahme, dass sich Kunden meist fiir das giinstigste
Produkt entscheiden, ist den Neurowissenschaftlern zufolge
ebenfalls mit Vorsicht zu genieflen. Der entscheidende Fak-
tor ist nicht die Hohe des Preises, sondern wie der Preis
vom Kunden wahrgenommen wird. Auch hier ist es fiir den
Einzelhandel wichtig, die eigene Zielgruppe zu kennen.
Wihrend ein Discounter-Kunde bei der Schokoladentafel
fiir 49 Cent wohl gerne zugreift, kommt so ein Preis dem
Kunden im Feinkostladen eher verdichtig vor.
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Das perfekte Einkaufserlebnis im Online-Shop: vom
Website-Besucher zum Kunden

Beim Online-Shopping ist ein angenehmes Einkaufserleb-
nis des Kunden ebenso fiir den Erfolg des Héndlers ent-
scheidend. Beeinflusst wird die Qualitit des Online-
Einkaufs fiir den Kunden unter anderem von der Aufma-
chung der Startseite des Shops, der Produktsuche und
-priasentation, dem Bezahlvorgang sowie der Auslieferung,.
Auch hier haben die Neurowissenschaftler tragbare EEGs
und Eye-Tracker eingesetzt und herausgefunden, dass auch
beim Online-Shopping der Faktor Ubersichtlichkeit eine
entscheidende Rolle spielt. Beispielsweise setzen viele On-
line-Héndler auf individualisierte Anzeigen und erhoffen
sich, durch die kundenspezifischen Informationen die Ver-
kaufszahlen zu erhéhen. Von den Kunden wurde die indivi-
dualisierte Werbung dagegen iiberwiegend als storend
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empfunden, was dazu fiihrte, dass mehr Probanden die
Website verlielen, ohne etwas gekauft zu haben.

Egal ob im traditionellen Laden oder beim Online-
Shopping: Die Neurowissenschaft ermoglicht es, die ge-
samte Customer Journey von der Schaffung eines Bediirf-
nisses bis zum Kauf eines Produktes zu analysieren und zu
optimieren. Ein umfassendes Verstdndnis von Kundener-
wartungen und -verhalten ist essenziell fiir die Maximie-
rung des Umsatzes. Von diesen Erkenntnissen profitieren
Héndler und Verbraucher. Gehen Héndler auf die - teils
unbewussten - Bediirfnisse und Wiinsche ihrer potenziellen
Kunden ein, wird sich das direkt auf ihre Umsétze nieder-
schlagen. Fiir die Verbraucher bedeuten bessere Laden und
Online-Shops ein angenehmeres Einkaufserlebnis - selbst
in der stressigen Vorweihnachtszeit.

Quelle: www.deloitte.com

Konsumbarometer 2018 - Millennials: verantwortungsbewusster Konsum statt Kaufrausch

Von wegen unbekiimmert und unstet. Zwar lieben Millen-
nials das Shoppen, aber sie konsumieren mit Bedacht. Nach
den Ergebnissen einer Studie versuchen drei Viertel der
Befragten, ihre Ausgaben auf das zu beschrénken, was no-
tig ist. 72 Prozent geben an, lieber weniger Produkte zu
kaufen, dafiir aber hochwertige. Die europdischen Millen-

Europaische Millennials:
Verantwortungsbewusster Konsum statt Kaufrausch

B

nials gehen gerne einkaufen, aber der Kaufrausch scheint

aus der Mode zu kommen. Die Generation macht sich mehr

Gedanken iiber Notwendigkeit und Nachhaltigkeit ihrer

Kaufentscheidung. Dieses Ergebnis korrespondiert mit der

Tatsache, dass sich immerhin 41 Prozent der Millennials

(44 Prozent in Deutschland) selbst als verantwortungsbe-
wusst bezeichnen.

Wider die Wegwerfgesellschaft

Dieses  Verantwortungsbewusstsein
der Millennials zeigt sich auch bei
ihrer Haltung zum kollaborativen
Konsum. Produkte zu teilen, zu tau-
schen oder zu mieten, finden die
meisten Vertreter der jungen Genera-

Eu;

[+)

72%

kaufen lieber weniger dafor
hochwertige Produkte

[

80%

teilen, tauschen oder
mieten gerne Produkte

tion (80 Prozent) gut. Zum Vergleich:
Bei den iiber 35-Jdhrigen sind es 72
Prozent.

Der Kauf und Verkauf von gebrauch-
ten Glitern ist fiir die Millennials da-
bei die gingigste Form des Teilens.
Bereits 57 Prozent haben das selbst
schon einmal ausprobiert. Das Ver-
und Anmieten von Privatunterkiinften
wird von knapp einem Drittel der Mil-
lennials praktiziert, und fast jeder
Vierte hat schon Mitfahrgelegenhei-
ten genutzt. 21 Prozent wiirden ein
Produkt lieber mieten, statt es selbst
zu erwerben. Dazu eignen sich aus
Sicht der jungen Leute vor allem
Heimwerkerartikel (19  Prozent),
Sportausriistung (16 Prozent) und
Haushaltsgerate (10 Prozent).

Quelle: Konsumbarometer 2018 - EuropasConsars Finanz; Durchschnitt 17 Lander

Quelle: ,obs/Consors Finanz "
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Mit neuen Services konnen Hindler ihre Beraterrolle
stirken

Das Eigentum als solches steht fiir die Millennials nicht
mehr so sehr im Fokus. Der jungen Generation kommt es
mehr auf den Nutzen an. Hindler kdnnen darauf reagieren,
indem sie eigene Services im Sinne eines kollaborativen
Konsums anbieten. Beispiele sind etwa das Vermieten von
Produkten, Reparaturservices oder im Laden integrierte
Secondhand-Bérsen. Uber solche Angebote festigt der
Héndler zudem seine Rolle als Produktberater. Genau diese
Funktion schétzen die Millennials besonders am stationiren
Handel (73 Prozent). Sein Produktwissen ist 72 Prozent der
jungen Kéaufer wichtig, seine Hilfsbereitschaft 71 Prozent.
Wer diese Stérken ausspielt, kann zugleich die Kundenbin-
dung intensivieren.

Quelle: www.consorsfinanz.de

Studie

Prognose: Diese 6 Trends werden sich
auf die digitale Transformation 2019 aus-
wirken

Bildquelle: "obs/DXC Technology/David Vernon *

"Digital-Moonshots', ""Apps-at-the-Edge' und das
"Zeitalter der Aufklirung fiir den Umgang mit Infor-
mationen" zihlen zu den digitalen Top-Trends, die in
den Unternehmen 2019 zu beobachten sein werden.

Die Business-Transformation beschleunigt sich, da Unter-
nehmen in digitale Strategien investieren. Wichtige Ziele
sind, die betriebliche Effizienz zu steigern, neue Mérkte zu
erschlieBen und Kundenerfahrungen neu zu gestalten. Dar-
iiber hinaus gilt es, Einsparungen zu erzielen, die sich rein-
vestieren lassen, um eine digitale Zukunft zu finanzieren.

"Unternehmenslenker sollten sorgfiltig priifen, wie sich
die nachfolgenden sechs Trends auf ihre digitale Reise
auswirken'':
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1. Unternehmen setzen verstirkt auf Digital-Moonshot-
Strategien

Im Jahr 2019 werden die Unternehmen ihre Entscheidungs-
prozesse besser aufeinander abstimmen und ganz gezielt
auf den Priifstand stellen (Bet-the-company), um das digi-
tale Geschift zu beschleunigen. Stellen Sie sich darauf ein,
neues Geschift, neue Geschiftsmodelle und Technologien
zu entdecken, die auf digitaler Basis entstehen. Eine ein-
heitliche digitale Strategie zwischen Business und IT ist der
einzige Weg, um Hindernisse aus dem Weg zu rdumen, die
der Transformation im Wege stehen. Diese resultieren bei-
spielsweise aus traditionellen Strukturen, die Unternehmen
davon abhilt digitale Moonshot-Initiativen zu entwickeln.
Es geht darum, sich zu fokussieren, die digitale Transfor-
mation zu beschleunigen und ausdauernd zu sein.

2. Unternehmen setzen auf IloT-Plattformen der nachs-
ten Generation.

Wenn Unternehmen ihre physische Welt mit einer intelli-
genten digitalen Welt abbilden, werden intelligente
"Dinge" zu einer treibenden Kraft fiir die Implementierung
von Plattformen der néchsten Generation. Dieser Fort-
schritt wird es beispielsweise moglich machen, grole Men-
gen branchenspezifischer Daten aus dem Internet der Dinge
(IoT) zu analysieren und neue, hyperdimensionale Zusam-
menhénge aufzudecken. Daraus resultieren neue Erkennt-
nisse, eine verbesserte Entscheidungsfindung und bessere
Geschiftsergebnisse.

3. Neue Wege finden, die Matrix zu nutzen

Die IT-Industrie baut weiterhin das auf, was wir "die Mat-
rix" nennen - eine allgegenwirtige, intelligente IT-
Infrastruktur, die iiber die Cloud hinausgeht. Erfasst wer-
den beispielsweise Edge-Computing, loT-Plattformen und
Maschinenintelligenz aber auch Augmented Reality, Virtu-
al Reality, Blockchain und mehr. Unternehmen werden
vollig neue Wege finden, die Matrix zu nutzen. Dazu zéh-
len dezentrale Anwendungen (DApps), die den Schwer-
punkt von einer kleinen Anzahl zentraler Akteure auf eine
groBBe Anzahl von Teilnehmern verlagern. Dariiber hinaus
ermdglicht ein Transfer hin zu ereignisgesteuerten Anwen-
dungen und serverlosen Architekturen den Betrieb sehr
kleiner und spezifischer Anwendungen - beispielsweise in
Taschen- oder Handgelenkgeraten.

4. Das Zeitalter der Aufklirung fiir den Umgang mit
Informationen

Die Nutzung von Informationen wird 2019 zu einer Kern-
kompetenz aufsteigen. Unternehmen werden erkennen,
dass aufgeklarte Informationsverarbeitung mit kiinstlicher
Intelligenz und maschinellem Lernen das Serviceangebot
verbessern und neue Einnahmequellen generieren kann -
aber nur wenn Algorithmen, Modellorchestrierung, Daten,
Sicherheit und Infrastruktur richtig aufgesetzt werden.
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5. Unternehmen gestalten Kundenerlebnisse in Verbin-
dung mit strengeren Datenschutzbestimmungen neu

Der Schutz personenbezogener Daten von Kunden wird die
Unternehmen dazu zwingen, ihre digitale Strategie mit
Blick auf die volle Wirkung der eingefiihrten Datenschutz-
Grundverordnung (DSGVO) zu iiberdenken. Unternehmen
miissen Informationsdkosysteme schaffen, bei denen der
Schutz privater Daten im Zentrum steht. Analytik und Si-
cherheit bilden dabei die Grundlage, um sichere Interaktio-
nen und exzellente Kundenerlebnisse zu ermoglichen.

6. Unternehmen beginnen damit, ihre Rechenzentren zu
schlieen

Das Enterprise-Rechenzentrum verliert an Bedeutung, da
Daten und Geschiftsabwicklungsprozesse in die Cloud ver-
lagert werden. Um effizienter zu arbeiten und mehr Wert
aus ihren Daten zu schopfen, lassen Unternehmen ihre Ar-
beitslasten von Public-Cloud-Anbietern abwickeln, die
iiber eine enorme Bandbreite und strategisch platzierte Re-
chenzentren verfiigen. Der Trend wird sich in den néchsten
drei bis fiinf Jahren fortsetzen, da Cloud-Migration durch
"Built-for-Cloud" vorangetrieben wird.

Quelle: DXC Technology; econ-news.de
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Intelligentes Marketing bringt Konsumgu-

terhersteller wieder auf Kurs

Umfassender Einsatz digitaler Technologien verspricht
Ende der Wachstumsflaute bei grofien Markenartiklern

. 35 wichtige digitale Technologien und Verfahren auf
den Priifstand

. Smart Shopper Marketing fiihrt durch direkte Kom-
munikation zu mehr Kundennéhe

. Markenhersteller erhalten Daten aus erster Hand und
verringern Informationsvorsprung des Einzelhandels

. Neue Wachstumschancen tun sich in allen Vertriebs-
kanélen auf

Die Digitalisierung geféhrdet vielerorts die Marktstellung
etablierter Unternehmen in einer Branche. In der Konsum-
giiterindustrie, wo die Umsidtze der Markenhersteller zu-
letzt im Schnitt um weniger als 1 Prozent gewachsen sind,
konnte sie sich als Rettungsanker erweisen. Welche Chan-
cen digitale Technologien bieten, zeigt die Analyse einer
internationalen Managementberatung in Zusammenarbeit
mit Google. Fiir die Studie wurden die 35 wichtigsten digi-
talen Anwendungen in sieben Technologiefeldern ausge-
wiahlt und deren Auswirkungen entlang der Wertschop-
fungskette eines typischen Konsumgiiterproduzenten unter-
sucht.
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Eine entschlossene Digitalisierung kann die Renaissance
der etablierten Konsumgiiterhersteller einleiten. Tatséch-
lich stecken insbesondere in den betrieblichen Ablidufen der
Markenartikler, im Marketing und im Vertrieb erhebliche
Potenziale (Abb. 1). So steigern innovative Technologien
unter anderem die Effizienz in der Fertigung und in der
Kundenansprache. Die Riickeroberung von Marktanteilen
ist allerdings kein Selbstldufer. Die Hersteller sollten sich
von der Pilotphase verabschieden und sich der Digitalisie-
rung endlich auf breiter Front verschreiben.

Grofier Umbruch in Marketing und Vertrieb

Die gemeinsame Analyse von Bain und Google identifi-
ziert sieben besonders bedeutende Technologiefelder: Au-
tomatisierung und Robotik, Onlinekommunikation, Advan-
ced Analytics und maschinelles Lernen, Internet der Dinge,
Blockchain, Virtual und Augmented Reality sowie Cloud
und Software as a Service (SaaS). In Pilotprojekten testen
Konsumgiiterhersteller bereits den Einsatz von Industriero-
botern und 3D-Druck. Andere arbeiten bereits mit kontex-
tuellem und standortbezogenem Marketing.

Gerade in Marketing und Vertrieb fiihrt die Digitalisierung
zu spiirbaren Verdnderungen. Noch fliet ein Grofteil der
Ausgaben in die Héndlerfinanzierung - von Aktionsrabat-
ten bis hin zu Werbekostenzuschiissen. Doch mit der Digi-
talisierung tritt das Smart Shopper Marketing in den Vor-
dergrund - und damit die direkte Kommunikation mit den
Verbrauchern vor allem {iber mobile Endgerite.

Zielgenauere Kundenansprache

Durch Smart Shopper Marketing lernen Konsumgiiterher-
steller, die Bediirfnisse und das tatsdchliche Verhalten der
Kéufer besser zu verstehen. Mithilfe digitaler Kommunika-
tionswege konnen sie selbst Daten erheben und den Infor-
mationsvorsprung des Handels verringern. Entscheidend ist
die Datenerhebung in Echtzeit, um Kundenbediirfnisse
schnell zu erkennen. Noch wichtiger allerdings ist es, diese
Erkenntnisse auch zu nutzen - und das ebenfalls in Echt-
zeit.

Digitale Technologien und die direkte Kommunikation mit
den Kunden erdoffnen den Konsumgiiterherstellern neue
Moglichkeiten, ihre Marken auf verschiedenen Vertriebs-
kanilen zu préisentieren. Diese individuelle Form der Kun-
denansprache fordert den Absatz im stationdren wie im
Onlinehandel. Vorreiter verkniipfen dazu beispielsweise ihr
Marketing mit Informationen iiber Lagerbestéinde und stel-
len auf diese Weise sicher, dass Kunden bei der Suche nach
einem Artikel sofort erfahren, ob und wo dieser vorrétig ist.
In eigenen Onlineshops und Flagship-Filialen lernen die
Markenartikler mehr iiber ihre Kunden und koénnen den
Wert eines Kunden {iber seinen gesamten Lebenszyklus
hinweg steigern.
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A%M 7 : Wie sich die Digitalisierung auf die Wertschopfung der Markenhersteller auswirkt
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Relative finanzielle Auswirkungen:

Am geringsten DDDD... Am héchsten

Quelle: Studie ,Smart Shopper Marketing: Digitaler Schlissel zu mehr Kundennahe”, 2018, Bain & Company

Umdenken tut not

Damit Konsumgiiterhersteller alle Vorteile des Smart
Shopper Marketing nutzen konnen, gilt es umzudenken.
Gefragt sind integrierte Vertriebs- und Marketingstrategien
sowie ein massiver Ausbau der Technologiekompetenz.
Die klassische Zweiteilung von Marketing und Vertrieb ist
iiberholt, die Zukunft gehort gemeinsamen Teams an einem
Standort. Den digitalen Schliissel zu neuem Wachstum hal-
ten die Unternehmen selbst in der Hand.

Quelle: bain.com
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Jugend beflugelt die Edelmarken

Studie zum globalen Luxusmarkt

Das internationale Geschéft mit personlichen Luxusgiitern
wichst 2018 um 6 Prozent auf 260 Milliarden Euro

- Die jiingeren Generationen stehen fiir das gesamte
Wachstum im hochwertigen Warensegment

- Ein Drittel des weltweiten Luxuskonsums entféllt auf chi-
nesische Kunden

coBus M arktanalysen und Trends

Thre Welt sind teure Sneakers, It-Bags, Edelkosmetik: Jun-
ge Leute bescheren den Luxusmarken weltweit kréftiges
Wachstum. Das Geschéft mit hochwertiger Kleidung, Le-
derwaren, Parfim und Schmuck wird dieses Jahr voraus-
sichtlich um 6 Prozent auf 260 Milliarden Euro zulegen.
Dies bringt die neueste Ausgabe der Luxusmarktstudie
zutage.

Insgesamt werden High-End-Anbieter 2018 rund 5 Prozent
mehr Designprodukte, Luxusautos, teure Reisen, feinste
Lebensmittel und Getrénke als im Vorjahr verkaufen und
damit auf einen Umsatz von 1,2 Billionen Euro kommen.
Besonders gefragt sind Kreuzfahrten auf exklusiven Schif-
fen, die um 7 Prozent zulegen. Mit 6 Prozent wachsen ne-
ben dem Segment des personlichen Luxus auch der Kunst-
markt sowie die Nachfrage nach Delikatessen und Gour-
metmeniis. Hingegen schrumpft der Umsatz bei Yachten
und Privatjets um 3 Prozent.

Asien sorgt fiir Belebung

Der Luxusmarkt ist auf einen soliden Wachstumspfad mit
moderatem Tempo eingeschwenkt. Bis 2025 wird der
Markt voraussichtlich um jéhrlich 3 bis 5 Prozent auf dann
320 bis 365 Milliarden Euro zulegen - abhéngig davon, wie
sich die aktuellen politischen, soziokulturellen und wirt-
schaftlichen Risiken auswirken.
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China spielt dabei eine entscheidende Rolle. Der Anteil
chinesischer Kunden am weltweiten Luxuskonsum wird
sich in den kommenden Jahren weiter erhohen. 2018 liegt
er bei 33 Prozent, bis 2025 wird er auf 46 Prozent angestie-
gen sein. Immer hiufiger kaufen die Chinesen Luxuslabels
in ihrem Heimatland. Dort nehmen die Umsétze der Edel-
marken dieses Jahr um 18 Prozent auf 32 Milliarden Euro
zu. Auch das restliche Asien befliigelt derzeit das Luxusge-
schift. Getragen von Siidkorea wichst der Konsum in Asi-
en um 7 Prozent auf 39 Milliarden Euro. Selbst in Japan
legt der Luxusumsatz trotz Dauerkrise um 3 Prozent auf 22
Milliarden Euro zu.

Europier kaufen ordentlich ein

Der starke Euro dampft in Europa die gewohnlich starke
Nachfrage asiatischer Touristen nach Luxusgiitern. Da aber
die Européder selbst kréftig shoppen, verzeichnen die Lu-
xuslabels in der Alten Welt immerhin noch ein Plus von 1
Prozent auf 84 Milliarden Euro. Einen Zuwachs von 5 Pro-
zent auf 80 Milliarden Euro beschert die boomende US-
Wirtschaft den Edelmarken auf dem US-amerikanischen
Kontinent.

Laut Bain-Studie beleben in allen Regionen ausschlieBlich
die jlingeren Generationen den Markt. Auf die ab 1980 Ge-
borenen entfallt 2018 das gesamte Wachstum der Branche -
im Vorjahr hatte ihr Anteil bei 85 Prozent gelegen. Ent-
sprechend richten die Edelmarken ihr Angebot zunehmend
auf die Bediirfnisse der jungen Leute aus. So bieten mittler-
weile fast alle Hersteller ihre Produkte im Internet an. Der
Onlineverkauf legt dieses Jahr auf 27 Milliarden Euro zu.
Gemessen am Vorjahr ist das eine Steigerung von 22 Pro-
zent. Insbesondere Accessoires verkaufen sich gut im Netz.

Individualitit ist Trumpf

Je jlinger die Kunden sind, desto groBer ist ihr Wunsch
nach Individualitit. Die ab 1995 geborene Generation Z,
die laut Bain in absehbarer Zeit 10 Prozent der Topkonsu-
menten ausmachen wird, will beispielsweise in Luxusldden
ganz persOnlich bedient werden. Die Labels sollten deshalb
ihre Store-Strategie liberarbeiten. Sie miissen modernste
Digitaltechnologien nutzen, um das Einkaufserlebnis im
Geschift zu verbessern.

Dariiber hinaus erwarten die jungen Kéaufer, dass die An-
bieter von Luxusgiitern auf ihre kulturellen Besonderheiten
sowie ihre unterschiedlichen Figuren eingehen. So macht
zuriickhaltende Mode, die etwa von islamischen Frauen
préferiert wird, 2018 bereits 40 Prozent des Abverkaufs
hochwertiger Damengarderobe aus. Rund 20 Prozent der
Produkte dieser Kategorie entfallen auf grofere Grofen
oder auf Kleidung, die besonders leger fallt.

Vintage boomt
Der Secondhand-Handel mit Luxuswaren hat seit 2015 je-

des Jahr um 9 Prozent auf zuletzt 22 Milliarden Euro zuge-
nommen. Speziell Uhren und Schmuck werden gebraucht
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gekauft. Millennials sind die grofte Kaufergruppe, und das
vor allem in Europa. 55 Prozent des Vintage-Markts entfal-
len auf den Alten Kontinent.

Der wachsende Einfluss der Asiaten, die rasante Zunahme
des Onlinehandels zulasten stationdrer Laden, die Ansprii-
che der jungen Kéuferschichten und der unterschiedlichen
Kulturen werden das Luxusgeschéft in den kommenden
Jahren grundlegend verdndern. Dennoch koénnen die Her-
steller von Luxusgiitern diese disruptive Phase meistern:
Voraussetzung dafiir ist, dass sie proaktiv Markttrends ad-
ressieren, ihrer individuellen Erfolgsformel folgen und sich
an den néchsten Generationen orientieren. Dabei ist es
zwingend erforderlich, innovative Technologien zu nutzen,
um neue Geschifts- und Servicemodelle entwickeln zu
konnen.

Quelle: www.bain.de.

Studie

Automobilbarometer 2018 - Markentreue

lasst bei jungen Kaufern nach

Nur rund ein Drittel der jungen Autofahrer bleibt einer
Automarke treu. Kundenbindung gelingt bei junger
Generation iiber Erlebnisse.

Frither war Bestiandigkeit die Regel, Verdnderung die Aus-
nahme. Wer sich einmal fiir eine Automarke entschieden
und gute Erfahrungen gemacht hatte, blieb in der Regel
dabei. Doch die Loyalitit beginnt zu brockeln. Nach dem
Automobilbarometer 2018 sind fast 80 Prozent der Befrag-
ten allgemein der Meinung, dass die Kéufer von heute we-
niger treu sind als zuvor. Nur 53 Prozent der Autofahrer
konnen sich vorstellen, dass ihre Kinder ein Leben lang
immer dieselbe = Fahrzeugmarke kaufen  werden
(Deutschland: 46 Prozent). Zwar sieht sich die junge Gene-
ration selbst ganz anders: Durchschnittlich 82 Prozent der
18- bis 29-Jahrigen sagen, sie seien ihrer Marke sehr oder
ziemlich treu. Doch die Realitdt weicht deutlich davon ab.
Denn tatséchlich stammt ein neues Auto nur bei 31 Prozent
der jungen Generation aus denselben Produktionsstétten
wie der Vorgénger.

Neue Wege in der Kundenbindung sind gefragt

Die neue Kéufergeneration tickt anders als ihre Eltern.
Héndler und Autobauer werden daher andere und ganz
neue Wege bei der Kundenbindung gehen miissen. Dabei
spielt eine grofle Rolle, dass junge Menschen andere Er-
wartungen an ein Auto haben als ihre Vorgidngergenerati-
on. In der Experience-Gesellschaft ist nicht mehr das Auto
selbst das Statussymbol, sondern das Instagram-Fotoalbum
des letzten Roadtrips. Daher muss der Hersteller sicherstel-
len, dass er dem Kunden genau diese einzigartige Erfah-
rung ermoglicht. Und auch beim Héndler wollen junge
Kéufer vor allem Erlebnisse, die weit liber die simple
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Studien des Monats

Das Erlebnis mit dem Auto wird
wichtiger als die Marke
Markentreue lésst bei jungen Kaufern nach

¢

53% wr 31%

der Autofahrer glauben, dass ihre der jungen Autofahrer bleiben
Kinder einer Automarke nicht treu einer Automarke treu
bleiben

Quelle: Automobilbarometer 2018 - International/Consors Finanz, Durchschnitt 1S Lander

Kaufanbahnung hinausgehen. Autohduser miissen sich von
einer reinen Verkaufs- zu einer Interaktionsplattform ent-
wickeln, auf der das Produkt erklart und ausprobiert wer-
den kann und die Markenwelt gelebt wird.

Millennials denken digital

Dieses Erlebnisangebot muss dabei parallel auch im Inter-
net verfiigbar sein. Die junge Generation ist in die digitale
Welt hineingeboren. Sie erwartet bei ihrem Einkauf im
Autohaus digitalbasierte Services. Es werde mehr und
mehr eine Rolle spielen, wie bequem und einfach es ist, ein
Auto zu kaufen. Am besten sollte alles vom heimischen
Sofa oder vom Smartphone unterwegs aus zu erledigen
sein - von der Information und dem Austausch {iber ein
Fahrzeug, iiber die Konfiguration und den Vertragsschluss
bis zur Finanzierung.

Quelle: consorsfinanz.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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