Customer Journey

Insights zu Kaufentscheidungsprozessen
Beispiel Automobil-Branche
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1. Informationen zur Studie annalect RTL Data A

trale Fragestellungen

Wo stehen die
Konsument:.innen im
Kaufprozess?

Welche Informationen sind Uber welche Kanile/Medien erhalten
fur sie relevant? sie Inspiration & Informationen?

Quelle: annalect | Adg 5 é!.Journey
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1. Informationen zur Studie annalect RTL Data A

iensteckbrief

Methode: Quantitative Befragung im Online-Access-Panel

Methode: (Trend Research, Hamburg)

Onliner zwischen 18-69 Jahren, die in drei der

UGBSl | icrsuchten Branchen einen Kauf bzw. Abschluss planen

Stichprobe: n=4.025

Erhebungszeitraum: 10.-16. Juni 2021

Quelle: annalect | Ad Alliance Customer Journey (2021) 4
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1. Informationen zur Studie

Untersuchte Branchen
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Banken
PR AT _
% Versicherungen g Lebensmittel & Getranke
-
&= Automobil E Lebensmittelgeschafte
Pharma £X) Unterhaltungselektronik

Korperpflege & Kosmetik /// Telekommunikation

@ ol

Quelle: annalect | Ad Alliance Customer Journey (2021)



Insights zur Customer Journey

Customer Journey -
Uberblick und Rolle der
Medien




2. Customer Journey — Uberblick und Funktion der Medien annalect RTL Data h

Bei Produkten des taglichen Bedarfs steht der nachste Kauf kurz bevor - bei
Versicherungen & Autos ist jeder Fiinfte in der Conversion-Phase

Anteil Befragte pro Phase im Kaufentscheidungsprozess®

LEH 8% 85%

Mode 25% 59%

Pharma 25% 47%

Unterhaltungselektronik 25% 32%
Banken 18% 30%
Telekommunikation 19% 22%
Versicherungen 18% 19%
Automobil 18% 19%

Consideration Conversion

Quelle: annalect | Ad Alliance Customer Journey (2021) | Frage: ,Wann werden Sie personlich das nachste Mal Produkte oder Dienstleistungen aus den folgenden Bereichen kaufen bzw. in Anspruch nehmen - egal ob
online oder im Geschéft?"; 10er-Skala: 10 (werde ich nicht in absehbarer Zeit kaufen) — 1 (werde ich mir sicher sehr bald kaufen); Awareness = 7-9, Consideration = 4-6, Conversion = 1-3, (Einfachauswahl) |
Basis: Total n=4.025| *Definition der Phasen siehe Anhang 7



2. Customer Journey — Uberblick und Funktion der Medien annalect RTL Data Aq

Branchen mit langeren Kaufentscheidungsprozessen zeichnen
sich durch einen hoheren Informationsbedarf aus

Informationsbedarf im Branchenvergleich”

Automobil
Unterhaltungselektronik 23% 13%

Telekommunikation

Versicherungen

Banken 23% 31% 24% 22%

LEH 23% 26% 22% 29%

Lebensmittel und Getranke 21% 27% 23%
Pharma - [IEERS 30%

Korperpflege- und Kosmetikprodukte 17% 29% 25% 29%
Mode 15% 28% 29% 28%

®m hoch = mittel ¥ niedrig » kein Bedarf

Quelle: annalect | Ad Alliance Customer Journey (2021) | Frage: ,Denken Sie jetzt bitte noch einmal an die von Ihnen geplanten Anschaffungen und Kaufe. Wie schatzen Sie Ihren aktuellen Informationsbedarf zu
Herstellern / Marken / Anbietern und deren Angeboten, Preismodellen usw. ein?“; Skala: 1 (gar kein Informationsbedarf) — 10 (fiir jede Information dankbar); niedrig = 2-3, mittel = 5-7, hoch = 8-10, (Einfachauswahl) |
Basis: Befragte mit Kaufabsicht je Branche n=1.134 bis 1.200 | *Definition des Informationsbedarfs siehe Anhang



2. Customer Journey — Uberblick und Funktion der Medien

annalect RTLData 2N

Medien bedienen zwei Kommunikationsdimensionen innerhalb des
Kaufentscheidungsprozesses: sie inspirieren und sie liefern Informationen

Wahrnehmung (Push) Involvement (Pull)

) - Wo erhalten Konsument:innen . Wo suchen Konsument:innen
assive ; Inspiration und (zuféllige) Aktive Suche (gezielt) nach Informationen
Informations- Informationen tiber die Marke / nach iiber Produkte?

? o
wahrnehmung das Produkt? Informationen

Quelle: annalect | Ad Alliance Customer Journey (2021)




2. Customer Journey — Uberblick und Funktion der Medien annalect RTL Data h

Suchmaschinen, TV-Werbung und Prospekte inspirieren am meisten —
Informationen liefern insbesondere Suchmaschinen und Herstellerseiten

A

Informationsbeschaffung 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%  40% ' =

Suchmaschinen .
Werbung im klassischen Fernsehen . ;T
Prospekte / Kataloge
Websites von Hindlern/Marken .
Werbung in Zeitschriften » S
Sendungen / Berichte im klassischen Fernsehen 3
Werbung in Zeitungen

Social Media

Werbung / werbliche Beitrdge auf Social Media

Radio

Websites von Zeitungen / Zeitschriften

Werbung auf Websites von Zeitungen / Zeitschriften
Werbung auf Online-Video-Plattformen

Videos / Berichte auf Online-Video-Plattformen

Artikel / Berichte in Zeitschriften

Artikel / Berichte in Zeitungen

Werbung in Mediatheken / VoD-Angeboten

Sendungen / Berichte in Mediatheken / VoD-Angeboten
Online Musik-Streaming-Seiten

Podcast-Sendungen

Werbung in Podcasts

—aA— Aktive Informationssuche

..... [ Passive
Informationswahrnehmung

Quelle: annalect | Ad Alliance Customer Journe?/ ﬁ021) | Fragen: ,In welchen Medien / Kanélen suchen Sie zurzeit gezielt nach Inspiration bzw. Informationen zu den folgenden Produkten / Dienstleistungen?”
(Mehrfachauswahl) / / ,In welchen dieser Kanéle haben Sie in letzter Zeit Inspiration oder Informationen zu Produkten / Dienstleistungen erhalten?” (Mehrfachauswahl) |
Basis: Befragte mit Kaufabsicht n=1.134 bis 1.200 | Befragte mit Kaufabsicht und aktiver Informationssuche n=688 bis 830 | Ergebnisse absteigend sortiert nach passiver Informationswahrnehmung 10



2. Customer Journey — Uberblick und Funktion der Medien

annalect RTL Data Av

Informationen aus klassischen Medien sind liberzeugend und
vertrauensvoll = Suchmaschinen liefern niitzliche Informationen

Eigenschaften der Medien

Vertrauenswiirdige
Informationen

62%

Zeitungen

49%

Klassisches
Fernsehen

48%

Radio

46%

Internetseiten von
Zeitungen / Zeitschriften

38%

Suchmaschinen

Niitzliche
Informationen

68%

Suchmaschinen

63%

Zeitungen

62%

Internetseiten von
Zeitungen / Zeitschriften

54%

Klassisches
Fernsehen

51%

Radio

Hochwertige
Produktprasentation
47%

Websites von
Handlern / Marken

43%

Prospekte / Kataloge

41%
Online-Video-
Plattformen

40%

Zeitschriften

40%
Video-On-Demand-
Angebote / Mediatheken

Uberzeugende
Darsteller(-innen) /
Personen

56%

Klassisches
Fernsehen

49%
Video-On-Demand-
Angebote / Mediatheken (BVoD)

38%

Podcasts

34%

Online-Video-
Plattformen

28%

Zeitschriften

Quelle: annalect | Ad Alliance Customer Journey (2021) | Frage: ,Welche der folgenden Eigenschaften treffen auf die folgenden Medien / Kanale zu?“ (Mehrfachauswahl) |

Basis: Nutzer des jeweiligen Mediums n=1.450 bis 1.553

Top 5

Medien /
Infokanale

Emotionale
Produktprasentation

47%

Online-Video-
Plattformen

43%

Klassisches
Fernsehen

37%
Video-On-Demand-
Angebote / Mediatheken

35%

Social Media

31%

Podcasts

11
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Deep Dive: Automobile ~




Automobil | Abschluss und relevante Informationen annalect RTL Data A

Der PKW-Kauf erfolgt nach langem Entscheidungsprozess vor Ort -
Informationsbedarf besteht beziiglich Fahrzeugeigenschaften und Preis

Wann befinden sich Konsument:innen in welcher Phase? Wo wird abgeschlossen?

@ 12 Monate @ 8 Monate Kan

vorher vorher

| 5%

Consideration Conversion

Welche Informationen werden am haufigsten gesucht?

38% 38%

Preise / m Online
Sonder- m Klassisch vor Ort

angebote = Vor Ort per Click&Meet oder Click&Collect
Weil} ich noch nicht

Design / Produkt-
Aussehen merkmale

Quelle: annalect | Ad Alliance Customer Journey (2021) | Fragen: ,Wann planen Sie den nachsten Kauf / Abschluss bzw. die nachste Bestellung - egal ob online oder im Geschéft?”// ,Und wo planen Sie den
nachsten Kauf / Abschluss bzw. die nichste Bestellung zu tatigen?” (Einfachauswahl) / / ,Nach welchen der folgenden Informationen suchen Sie zurzeit aktiv?” (Mehrfachauswahl) |
Basis: Befragte mit Kaufabsicht n=1.135 | Befragte mit Kaufabsicht und Informationsinteresse n=964 13



Automobil | Informationsbeschaffung annalect RTL Data h

PKW-Kaufentscheidungsprozess: TV-Werbung weckt Interesse, Suchmaschinen,
Handlerwebsites und Videoplattformen dominieren die aktive Informationssuche

Informationsbeschaffung 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% ’.
77N

Suchmaschinen

Werbung im klassischen Fernsehen
Sendungen, Berichte im klassischen Fernsehen
Werbung in Zeitschriften

Videos, Berichte auf Online-Video-Plattformen
Websites von Handlern / Marken

Werbung auf Online-Video-Plattformen
Websites von Zeitungen / Zeitschriften

Artikel, Berichte in Zeitschriften

Prospekte / Kataloge

Social Media

Werbung / werbliche Beitrage auf Social Media
Werbung auf Websites von Zeitungen / Zeitschriften
Radio

Werbung in Zeitungen

Artikel, Berichte in Zeitungen

Sendungen, Berichte in Mediatheken / VoD-Angeboten Aktive Informationssuche
Werbung in Mediatheken / VoD-Angeboten ’

Podcast-Sendungen &

Werbung in Podcasts " J W #-- Passive

Online Musik-Streaming-Seiten » Informationswahrnehmung

Quelle: annalect | Ad Alliance Customer Journey (2021) | Fragen: ,In welchen Medien / Kanélen suchen Sie zurzeit gezielt nach Inspiration bzw. Informationen?” (Mehrfachauswahl) / / ,In welchen dieser Kanéle haben
Sie in letzter Zeit Inspiration oder Informationen zu Produkten / Dienstleistungen erhalten?” (Mehrfachauswahl) |
Basis: Befragte mit Kaufabsicht n=1.135; Befragte mit aktiver Informationssuche n=776 | absteigend sortiert nach passiver Info-Wahrnehmung 14



Automobil | Informationsbeschaffung annalect RTL Data h

Besonders Werbung im Fernsehen, gefolgt von Werbung in Zeitschriften und auf
Video-Plattformen liefern die meiste Inspiration in der Automobilbranche

Informationsbeschaffung 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%  40% ‘
Werbliche Touchpoints

Werbung im klassischen Fernsehen

.....

........

Werbung in Zeitschriften

Werbung auf Online-Video-Plattformen

-

Werbung / werbliche Beitrdage auf Social Media
Werbung auf Websites von Zeitungen / Zeitschriften
Radio

Werbung in Zeitungen
9 9 —aA— Aktive Informationssuche

Werbung in Mediatheken / VoD-Angeboten

----- #-- Passive
Informationswahrnehmung

Werbung in Podcasts

Quelle: annalect | Ad Alliance Customer Journey (2021) | Fragen: ,In welchen Medien / Kanélen suchen Sie zurzeit gezielt nach Inspiration bzw. Informationen?” (Mehrfachauswahl) / / ,In welchen dieser Kanéle haben
Sie in letzter Zeit Inspiration oder Informationen zu Produkten / Dienstleistungen erhalten?” (Mehrfachauswahl) |
Basis: Befragte mit Kaufabsicht n=1.135; Befragte mit aktiver Informationssuche n=776 | absteigend sortiert nach passiver Info-Wahrnehmung 15



Automobil | Neu- vs. Gebrauchtkauf annalect RTL Data h

Sowohl beim Gebraucht- als auch beim Neuwagenkauf werden
Informationen in erster Linie iiber das klassische TV wahrgenommen

Passive Informationswahrnehmung 0% 5% 0% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Suchmaschinen »
Werbung im klassischen Fernsehen /,,—"":: ---- L) ~I\
Sendungen, Berichte im klassischen Fernsehen .
Werbung in Zeitschriften '\'If. __________

Videos, Berichte auf Online-Video-Plattformen ‘

Websites von Handlern / Marken .

Werbung auf Online-Video-Plattformen ’

Websites von Zeitungen / Zeitschriften L4

Artikel, Berichte in Zeitschriften ‘-,.

Prospekte / Kataloge _..

Social Media .

Werbung / werbliche Beitrdage auf Social Media ‘

Werbung auf Websites von Zeitungen / Zeitschriften _.-'

Radio ..‘

Werbung in Zeitungen 4

Artikel, Berichte in Zeitungen .

Sendungen, Berichte in Mediatheken / VoD-Angeboten L4

Werbung in Mediatheken / VoD-Angeboten . Neukauf
Podcast-Sendungen .

Werbung in Podcasts 4 -+~ @-- Gebrauchtkauf

Online Musik-Streaming-Seiten

Quelle: annalect | Ad Alliance Customer Journey (2021) | Frage: ,In welchen dieser Kanéle haben Sie in letzter Zeit Inspiration oder Informationen zu Produkten / Dienstleistungen aus diesen Branchen erhalten?”
(Mehrfachauswahl), ohne ,In keinen” | Basis: Befragte mit Kaufabsicht n=1.135 (Neukauf n=585, Gebrauchtkauf n=550) | absteigend sortiert nach ,gesamt” | exkl. sonstige Touchpoints 16



Automobil | Neu- vs. Gebrauchtkauf annalect RTL Data h

Bei der aktiven Suche nach Informationen zu Neuwagen dominieren Handlerwebsites und
die klassischen Medien — YouTube & Co. liefern Infos zu Gebrauchtwagen

Aktive Informationssuche 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% ’.

Suchmaschinen

Websites von Handlern / Marken

Videos, Berichte auf Online-Video-Plattformen
Artikel, Berichte in Zeitschriften

Websites von Zeitungen / Zeitschriften

Sendungen, Berichte im klassischen Fernsehen
Prospekte / Kataloge

Werbung im klassischen Fernsehen

Artikel, Berichte in Zeitungen

Social Media

Werbung auf Online-Video-Plattformen

Werbung in Zeitschriften

Werbung / werbliche Beitrdage auf Social Media
Sendungen, Berichte in Mediatheken / VoD-Angeboten
Radio

Werbung in Zeitungen

Werbung auf Websites von Zeitungen / Zeitschriften
Werbung in Mediatheken / VoD-Angeboten Neukauf
Online Musik-Streaming-Seiten
Werbung in Podcasts
Podcast-Sendungen

—&— Gebrauchtkauf

Quelle: annalect | Ad Alliance Customer Journey (2021) | Frage: ,In welchen Medien / Kanélen suchen Sie zurzeit gezielt nach Inspiration bzw. Informationen zu den folgenden Produkten / Dienstleistungen? Kreuzen
Sie bitte alle Zutreffenden an.” (Mehrfachauswahl), ohne ,In keinen” |
Basis: Befragte mit aktiver Informationssuche n=776 (Neukauf n=440, Gebrauchtkauf n=336) | absteigend sortiert nach ,gesamt” 17



Automobil | Fazit

Wann?

Entscheidungsprozesse fir
einen neuen Pkw dauern lange.
Die Inspirationsphase beginnt
vielfach bereits 17 Monate vor
dem Kauf.

Informationsbedarf
Die Entscheidungsfindung fir einen
PKW ist aufwandig, entsprechend

groB ist der Informationsbedarf. Im
Fokus steht der Preis, doch auch
Fahrzeugeigenschaften und das
Aussehen / Design des Pkws
spielen eine grol3e Rolle.

Automobil &

Quelle: annalect | Ad Alliance Customer Journey (2021)

annalect RTLData 2N

Wo?

Der Kauf erfolgt zumeist vor Ort —
doch bereits 13% der Automobil-
Kaufe erfolgen online.

Passive Wahrnehmung
Automobil-Werbung im Fernsehen sowie in
Zeitschriften und auf Video-Plattformen

inspirieren am meisten.

Aktive Suche
Informationen werden aktiv tUiber
Suchmaschinen und Handler-Websites

gesucht, gefolgt von Beitragen auf Online-
Video-Plattformen.

Sonstiges
Die klassischen Medien fungieren vor
allem beim Neuwagenkauf als Inspirations-

und Informationsquelle.

18
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Fazit




4. Fazit

02

03

annalect RTL Data AV

Dauer

Der Kaufentscheidungsprozess dauert je nach Branche unterschiedlich lang. Wahrend bei Automobilen,
Versicherungen, Telekommunikation oder Unterhaltungselektronik die Awareness- bzw. Inspirationsphase
bereits 1-2 Jahre vor dem eigentlichen Kauf beginnt, betragt diese beispielweise im Bereich Mode nur ca. 5
Monate.

Informationsbedarf nach Branche

Das Interesse an Produktinformationen variiert je nach Branche stark: Bei Kaufer:innen von Unterhaltungs-
elektronik (87%), Pkws (85%), Telekommunikationsservices (83%) und Versicherungen (83%) ist der Bedarf an
Informationen am hochsten. Doch auch in anderen Branchen ist das Informationsinteresse beachtlich, wenn
auch etwas weniger stark ausgepragt: Im Bereich Korperpflege und Kosmetik sind 71% der Kaufer:innen an
Produktinformationen interessiert, bei Lebensmitteln sind es 70% (71% im Lebensmitteleinzelhandel).
Relevanteste Informationen sind branchenibergreifend der Preis und die Eigenschaften des Produktes.

Funktion / Eigenschaften der Medien / Kanale

In der Betrachtung der medialen Touchpoints zeigt sich immer wieder die Starke der klassischen Medien,
insbesondere der des Fernsehens und der Printmedien. Sie stehen fiir vertrauenswiirdige Informationen,
emotionale Produktprasentation und liberzeugende Darsteller und spielen so — werblich wie redaktionell -
dber alle Branchen hinweg die zentrale Rolle in der Customer Journey.

Kaufentscheidungsprozesse 1/2

Quelle: annalect | Ad Alliance Customer Journey (2021)

20



4. Fazit annalect RTL Data AV

Sonderrolle ,Suchmaschinen”

Egal ob gezielte Suche oder passive Wahrnehmung von Informationen: Suchmaschinen kommt eine
besondere Bedeutung zu. Sie sind gleichermallen ein Werbewirkungsindikator ganz nah am eigentlichen
Kaufakt als auch medialer Touchpoint. Die Giber Suchmaschinen bereitgestellten Informationen werden zwar
als nutzlich, aber auch als wenig liberzeugend eingestuft. Anders als den klassischen Medien gelingt es
ihnen weniger gut zu emotionalisieren und Vertrauen aufzubauen.

0 5 Relevanteste Touchpoints fiir Inspiration

Gerade weil die Customer Journey in vielen Branchen zunehmend online erfolgt, kommt den klassischen
Medien eine besondere Bedeutung zu: Vor allem Werbung in TV, aber auch Print schafft Giber alle Branchen
hinweg (ganz besonders in der Kosmetikbranche) Aufmerksamekeit fiir Produkte, sie inspiriert und verankert
die beworbenen Marken und Produkte wahrend der Awareness-Phase in den Kdpfen der Konsument:innen.
Hinzu kommen branchenspezifische Besonderheiten: Speziell im LEH kommen Prospekten oder Beilegern
eine zentrale Bedeutung zu. Im Mode-Sektor spielt Social Media eine wichtige Rolle.

0 6 Relevanteste Touchpoints fiir Information

Im weiteren Verlauf der Customer Journey wird in weiteren (vielfach digitalen) Touchpoints wie Suchmaschinen
und Websites von Handlern oder Marken gezielt nach relevanten Informationen gesucht. Im Vergleich der
verschiedenen Medien zeigt sich, dass insbesondere redaktionelle Beitrage in den klassischen Medien
branchenibergreifend nicht nur nitzliche, sondern auch vertrauenswiirdige Informationen bereit stellen.

Kaufentscheidungsprozesse 2/2

Quelle: annalect | Ad Alliance Customer Journey (2021) 21




annalect RTLData 2N

Kontakt
Sandra Schiimann Katharina Ring
Senior Advertising Researcher Advertising Researcher
RTL Data @ RTL Deutschland GmbH RTL Data @ RTL Deutschland GmbH
Picassoplatz 1 Picassoplatz 1

50679 Kdln 50679 Kdln
Tel.: +49 221 456-71087 Tel.: +49 221 4566 7421

sandra.schuemann@rtl.de ring@mediascore.de



77 AdAlliance

Die Ad Alliance GmbH handelt im eigenen Namen und auf Rechnung des jeweiligen Vermarkters
IP Deutschland GmbH | Gruner + Jahr GmbH, G+J Electronic Media Sales GmbH | spotX GmbH und/oder
SPIEGEL-Verlag Rudolf Augstein GmbH & Co. KG.
Es gelten die Allgemeinen Geschaftsbedingungen der Ad Alliance GmbH,
abrufbar unter .

Fur den Vermarkter Media Impact GmbH & Co. KG handelt die Ad Alliance GmbH
als Dienstleister und im Namen und fiir Rechnung der Media Impact GmbH & Co. KG.

Es gelten die jeweiligen Allgemeinen Geschaftsbedingungen der Media Impact GmbH & Co. KG, abrufbar unter:

, €s sei denn es ist anders gekennzeichnet.
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5. Anhang | Soziodemographie

Soziodemographie |

Soziodemographische Zusammensetzung der Stichprobe (1/2)

Geschlecht
50% 50%

Frauen Manner Divers

0%

Haushaltsnettoeinkommen

20% 20%

o 16% 13% 12% 12%
= H B HEHmmm=

unter 1000 1000 bis 2000 bis 3000 bis 4000 bis 5000 Euro Weil

Euro Euro Euro Euro

Quelle: annalect | Ad Alliance Customer Journey (2021) |
Basis: Total n=4.025

Euro unter 2000 unter 3000 unter 4000 unter 5000 und mehr nicht/k.A.

Alter

21%

18-29

Bildung

27%

Studium

19%

30-39

21%

Abitur,
Hochschulreife

annalect RTLData 2N

24%
5 - =
40-49 50-59 60-69

33%
18%

Mittlere Reife/  Volks-/Hauptschule (noch) Kein
weiterfihrende allgemeiner
Schule Schulabschluss
25



5. Anhang | Soziodemographie annalect RTL Data A

Soziodemographie Il

Soziodemographische Zusammensetzung der Stichprobe (2/2)

HaushaltsgroRe Anzahl Kinder unter 18 Jahre im Haushalt

75%

39%
24% 21%
20% 17% b
/1
1 Person 2 Personen 3 Personen 4+ Personen Keine Kinder unter 18 Kinder zwischen 0-14 Kinder zwischen 15-18
Jahren im Haushalt Jahren im Haushalt Jahren im Haushalt

Quelle: annalect | Ad Alliance Customer Journey (2021) | Fragen: ,Wie viele Personen leben insgesamt in lhrem Haushalt (Sie mit eingeschlossen)?”/ / ,Leben in Inrem Haushalt auch Kinder unter 18 Jahren und wenn
ja, wie alt sind diese?” (Einfachauswahl) |
Basis: Total n=4.025 26



