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RELEVANZ VON KUNDENAPPS
UND PROSPEKTEN



Prospekt-Diskussionen im Fokus:
OBI, Rewe und Aldi Sud




HINTERGRUND
Aktuelle Diskussion um zukunftige Rolle von gedruckten Prospekten

Ma_.-ke[ing Ab Mitte 2023

Auch Rewe will auf Werbeprospekte
verzichten

| Es lichtet sich

Obi ersetzt Prospektwerbung komplett durch die App

Prospektwerbung: Prominente Werbungtreibende verlassen die Gattung.
Sorgt die aktuelle Inflation fiir ein Comeback?

Marken Handzettel als Werbemedium

Aldi Siid haltan gedruckten
Werbeprospekten fest

Zukunft der
Tools zur Angebots-
Kunden- kommuni-
bindung kation

Umwelt und .
Nachhaltig- Gestiegene
keit Kosten

Liefer-
engpasse Effizienz von

Prospekten
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AUSLOSER OBI

Abkehr von Angebotskommunikation, Forcierung der Kunden-App

Aufgefiihrte Kontra-Argumente Prospekt

1) Vorangestellt in der Pressekommunikation:
Umwelt- und Nachhaltigkeitsaspekte

2) Aus dem Horizont-Marketingleiter Interview:
Zweifel an der Wirksamkeit von Prospekten und genereller
Angebotskommunikation im Bereich Baumarkt.

Aufgefiihrte Pro-Argumente Kunden-Apps

3) Mit der Kunden-App soll der Customer Lifetime Value insbesondere bei
jungen Zielgruppen erhdht werden.

4) Apps sind ein geeignetes Tool zur Kundenbindung und Markenpragung.

OBIs strategische Ableitungen
Abkehr von (Print-) Angebotskommunikation!

Fokus auf die Kunden-App ,HeyOBI"
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1. Umwelt und Nachhaltigkeit
Offentlichkeit sensibilisieren




HOHE ZUSTIMMUNG ZU PAUSCHALEN AUSSAGEN
ZUR NACHHALTIGKEIT SEITENS DER BEVOLKERUNG.

“.WARUM UNSER PROSPEKT , , o
.IETZT ZUM ,Die Herstellung und Bedruckung von Papier sowie die
Verteilung der Prospekte kosten viel Energie, Chemie, Wasser
LETZTEN MAL 7 b 7

"IN DEINEM BRIEFKASTEN IST. und natdrlich BGume. Das passt nicht mehr in die heutige Zeit.™

i o e e e P

___________________________________________________________________________________________________________________

Liebe Leserinnen und Leser,

Gesamt NN 65

16-29 Jahre I 75
30-49 Jahre N 63

; 50-69 Jahre T 61

L bt 70+ N 63

S N OBI Nicht-Kaufer - 65
ot et b St e o o e e OBI Gelegenheitskaufer I 66
OBI Stammkaufer I 60

kein WLK TZ . 69
353&55&"{‘5&'_‘ : WLK TZ e 62

Die heyOBI App®.

ALLES MACHBAR M|T 0BJ.
ALLES MACHBAR MIT EUCH

heyoBI

kein Prospektnutzer (letzte 3 Mon.)
Prospektnutzer (letzte 3 Mon.) Y 61

76

Quelle: Media Monitor Handel, KW 29-30 2022 | Basis: Alle Befragten | Angaben: in Prozent, Top-2 auf 6er Skala | OBI Nicht-
Kaufer: 32%; OBI Gelegenheitskaufer: 59%, Kauf seltener als 1x im Monat; OBI Stammkaufer: 9%, Kauf mind. 1 x im Monat |

Frage: Inwieweit stimmen Sie folgendem Statement zu: , Die Herstellung und Bedruckung von Papier sowie die Verteilung der ” Z M G
Seite 6 <:‘

Prospekte kosten viel Energie, Chemie, Wasser und natirlich Baume. Das passt nicht mehr in die heutige Zeit."



GLEICHES VORGEHEN: REWE
GrolB3e Zahlen in Pressemitteilungen

n Rewe-PM vom 27.07.2022

» Dienstleister: Systain https://systain.com/

Nachhaltigkeit 27. Juli 2022

Fir Umwelt, Klima und
Energieeinsparung: REWE
verzichtet auf Papier-Hand-
zettel

_________________________________________________________________

|' Entscheidung spart jahrlich mehr als 73.000 Tonnen Papier, 70.000 Tonnen
i CO02 und 380 Millionen kWh Energie — Umfang und Preisattraktivitat der
| Angebote bleiben gleich

________________________________________________________________

Mérkte (Nachhaltigkeitsziele) <Sortiment>
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AUFKLARUNG. AUFKLARUNG. AUFKLARUNG!

» Einfache PR-Aussagen, die zum Zeitgeist passen, werden von der
Bevdlkerung nicht reflektiert! —

» Namhafte Institute (Fraunhofer Umsicht, IZT-Studie, ZAW, BVDM) — = EETR
zeigen, dass Print ein erfolgreiches Wertstoffsystem etabliert hat, mit
hohen Recycling-Quoten und effizientem Materialeinsatz. = | ==

Windenergie Nsedosten Bl

» Der ,FuBabdruck™ von Digital wird in der Bevdlkerung hingegen oft ———
unterschatzt.
ik Kommnles W
» Wichtig zu wissen: Die ,greenGRP" Initiative der mediaplus stellt einen smeee [
gattungsitbergreifenden, vergleichenden Rechner fur den CO2-Abdruck !
von Kampagnen der Werbebranche bereit. !

Offentlichkeit im Hinblick auf die Nachhaltigkeit von Print

@E] Kommunikation von allen Marktpartnern notwendig, um die
g aufzuklaren.
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https://www.mediaplus.com/de/landingpages/green-grp1/calculator/

2. Wirksamkeit Prospekte
Erste Effekte bei OBI




VORAB: KUNDENGRUPPEN NACH KAUFFREQUENZ
Jeder Zehnte kauft mind. 1x im Monat bei OBI ein

OBI Stammkaufer
(Kauf mind. 1x im Monat)

OBI Gelegenheitskaufer 59
(Kauf seltener als 1x im Monat)

OBI Nicht-Kaufer

(Kein Kauf) 32

Quelle: Media Monitor Handel, KW 9-30 2022 | Basis: Alle Befragten | Angaben: in Prozent |
Frage: Wie haufig kaufen Sie oder eine andere Person aus Ihrem Haushalt fiir gewdhnlich vor Ort, also in einer Filiale der

folgenden Geschafte ein? / Und wie haufig kaufen Sie oder eine andere Person aus Ihrem Haushalt fir gewdhnlich online bei den { T’ Z M G
Seite 10

folgenden Geschaften ein?



DAS FEHLEN VON PROSPEKTEN
Besonders OBI-Stammkaufern fallt dies auf.

Gesamt [ HENEEENE s

16-29 Jahre 21
30-49 Jahre 31
50-69 Jahre 33
7o+ [ 43
OBI Nicht-Kaufer 16
OBI Gelegenheitskaufer 35
OBI Stammkaufer [ 5o
kein WLK TZ

24
wik Tz [ s

kein Prospektnutzer (letzte 3 Mon.) 15

Prospektnutzer (letzte 3 Mon.) || HNEKNEGKTNIGNGNGNGEGEGEGGEGEE 7

B Uberdurchschnittliche Werte

Quelle: Media Monitor Handel, KW 29-30 2022 | Basis: Alle Befragten | Angaben: in Prozent | OBI Nicht-Kaufer: 32%; OBI
Gelegenheitskadufer: 59%, Kauf seltener als 1x im Monat; OBI Stammkaufer: 9%, Kauf mind. 1 x im Monat |

Frage: OBI verteilt keine Prospekte mehr direkt in Ihren Briefkasten bzw. als Beilage liber Tageszeitungen oder Anzeigenblatter. \ Z M G
Haben Sie das schon bemerkt? Seite 11 "



2. Wirksamkeit Prospekte

Nutzung allgemein



PROSPEKTE SIND EIN MASSENMEDIUM.
UBER ALLE KANALE!

m Nutzung letzte Woche ®m Nutzung letzte 3 Monate

100
75
50
25 . l .
0
TZ-Beilage AZB-Beilage unadr. Prospekt Einkauf Aktuell etc. Prosa%tttl\tlg;:zung

Basis: Gesamt (KW 09 - KW 31) | Quelle: Media Monitor Handel | Frage (3 Monate): Haben Sie ...[Einblendung Items] in den

letzten 3 Monaten gelesen oder angesehen?| | Frage (Letzte Woche): Und wann genau haben Sie ... [Einblendung der Items] \ Z M G
zuletzt gelesen oder angesehen? War das... (Nur Antwort: letzte 7 Tage) | Fallzahl: 17180 "



TZ-PROSPEKTE UND TZ-ANZEIGEN WERDEN
FUR DEN EINKAUF AUFGEHOBEN UND GENUTZT

der TZ-Leser haben letzte Woche
TZ-Prospekte oder TZ-Anzeigen aufgehoben,
um sie spater als Information flr den Einkauf zu

nutzen. /

Quelle: Media Monitor Handel, KW 29-30 2022 | Basis: WLK TZ bzw. WLK TZ mit Prospekt-/Anzeigennutzung |

Frage: Haben Sie letzte Woche einen Prospekt / Beilage oder eine Anzeige aus der Tageszeitung aufgehoben, um es spater als Information ’ Z M G
flr den Einkauf nutzen zu kénnen? Seite 14 ’



2. Wirksamkeit Prospekte

Effizienz von Angebotskommunikation im LE



ROI-MODELINGS IM MM HANDEL
Wirkungsnachweise seit 2014!

V//4

V//4

V//4

V//4

Im MM Handel werden regelmaBig, kundespezifische ROI-
Modelings fiir den LEH durchgefihrt mit dem Ziel: die Effizienz
und Effektivitat der verschiedenen Gattungen im Media Mix zu
bewerten.

Der Return on Investment beschreibt das Verhaltnis zwischen
den investierten Werbespendings und dem generierten
Zusatzumsatz. Er ist damit eine MaB3zahl fur die Effizienz einer
WerbemaBnahme.

Fur Modelings werden Kassenbon-Daten aus dem Haushaltspanel
der GfK mit der Media Monitor Handel Daten fusioniert und
analysiert.

Zur Einordnung werden die Ergebnisse der 10 aktuellsten
Modelings im Zeitraum 2016-2021 in einer Benchmark geflhrt.

 ZMG



ROI-MODELING BENCHMARK IM LEH
Angebotskommunikation zahlt sich vielfach aus.

ROI
50

Angebotskommunikation wirkt!
Jeder in die Tageszeitung investierte Euro zahlt sich 4-fach aus!

Tageszeitungen Prospekte* Radio

Basis: die 10 aktuellsten ROI-Modelings aus dem Bereich Lebensmitteleinzelhandel
Quelle: ZMG ROI Handels-Modeling | Zeitraum: 2015-2021
* Prospekte ohne Druckkosten

O zMG



Kunden-Apps

Nutzung und Potenziale von , heyOBI"



NUTZUNG DER KUNDEN-APP ,, HEYOBI"
Potenzial der Nutzung ist begrenzt!

® Nicht-Nutzer m "heyOBI" - Nutzer

90% NI 180/0

davon konnten sich grundsatzlich
eine Nutzung vorstellen

Quelle: Media Monitor Handel, KW 29-30 2022 | Basis: Alle Befragten | Angaben: in Prozent
Frage: Viele Geschidfte setzen eigene Kunden-Apps ein, die man Uber das Smartphone nutzen kann.

Bitte markieren Sie flr jedes der nachfolgenden Geschafte, ob Sie davon eine Kunden-App nutzen. / \ Z M G
Nicht-Nutzer: Kénnten Sie sich grundsatzlich vorstellen, eine Kunden-App der nachfolgenden Geschéfte zu nutzen? "



WER NUTZT DIE KUNDEN-APP VON OBI?
App-Nutzer sind Stammkaufer! Kaum Altersaffinitaten zu erkennen!

....................................................................................
- ~
- ~
~,
s N

Gesamt 10

Manner 11 . .

Frauen 9 . ,Und wir glauben daran, dass wir Kunden
" 16-29 Jahre g i moglichst fruhze/t/q an unsere Marken
| 30-49 Jahre 11 i i heranfihren -
,  50-69 Jahre 12 | | Nicht erst mit 35 Jahren, sondern
" 70+ 3 J | . . iy "

----------------------------------------------------------- i idealerweise schon 20-jdhrige.
unter 1500 Euro 5 -
1500-2500 Euro 9 | ' . :
mehr als 2500 Euro 13 | Horizont 19. Juli - OBI Interview

OBI Nicht-Kaufer 2
OBI Gelegenheitsk&ufer 9 .
OBI Stammkaufer NG 42 000 T oeeeeeeeesseeoomeeeeessossssooooeeesssesooeoee

kein WLK TZ 9
WLK TZ 10

Quelle: Media Monitor Handel, KW 29-30 2022 | Basis: Alle Befragten | Angaben: in Prozent | OBI Nicht-Kaufer: 32%; OBI
Gelegenheitskadufer: 59%, Kauf seltener als 1x im Monat; OBI Stammkaufer: 9%, Kauf mind. 1 x im Monat |

Frage: Viele Geschéfte setzen eigene Kunden-Apps ein, die man Uber das Smartphone nutzen kann.

Bitte markieren Sie flr jedes der nachfolgenden Geschafte, ob Sie davon eine Kunden-App nutzen.

S~o _—



Kunden-Apps

Kundenapps sind fur Stammkunden



WIE HAUFIG WIRD DIE APP VON OBI GENUTZT?
Nicht jede heruntergeladene App wird intensiv genutzt.

Nutzer der heyOBI-App
OBI OBI

Stammkaufer Gelegenheitskaufer

mehrmals in etwa 1 x pro etwa 1 x alle etwa 1 x im seltener mehrmals in etwa 1 x pro etwa 1 x alle etwa 1 x im seltener
der Woche Woche 14 Tage Monat der Woche Woche 14 Tage Monat

Quelle: Media Monitor Handel, KW 29-30 2022 | Basis: OBI-Stamm- bzw. Gelegenheitskaufer, die die Kunden-App von OBI nutzen,

Achtung: geringe Fallzahlen Stammkaufer n=58, Gelegenheitskaufer n=81 | Angaben: in Prozent | Frage: Wie haufig nutzen Sie fir \
gewobhnlich diese Kunden-App der nachfolgenden Geschéafte? Seite 22 Z M G



WIE HAUFIG WIRD DIE APP VON REWE GENUTZT?
Stammkaufer nutzen APPs. Das zeigt sich bei Rewe...

Nutzer der Rewe-App

Rewe Rewe
Stammkaufer Gelegenheitskaufer
mehrmals in etwa 1 x pro etwa 1 x alle etwa 1 x im seltener mehrmals in etwa 1 x pro etwa 1 x alle etwa 1 x im seltener
der Woche Woche 14 Tage Monat der Woche Woche 14 Tage Monat

Quelle: Media Monitor Handel, KW 29-30 2022 | Basis: Rewe-Stamm- bzw. Gelegenheitskaufer, die die Kunden-App von Rewe nutzen,

Stammkaufer n=508, Gelegenheitskaufer n=92 | Angaben: in Prozent | Frage: Wie haufig nutzen Sie fiir gewdhnlich diese Kunden-App der \ Z M G
nachfolgenden Geschafte? Seite 23



WIE HAUFIG WIRD DIE APP VON LIDL GENUTZT?
.und Lidl.

Nutzer der Lidl-App

Lidl Lidl
Stammkaufer Gelegenheitskaufer
mehrmals in etwa 1 x pro etwa 1 x alle etwa 1 xim  seltener mehrmals in etwa 1 x pro etwa 1 x alle etwa 1 x im  seltener
der Woche Woche 14 Tage Monat der Woche Woche 14 Tage Monat

Quelle: Media Monitor Handel, KW 29-30 2022 | Basis: Lidl-Stamm- bzw. Gelegenheitskaufer, die die Kunden-App von Lidl nutzen,

Stammkaufer n=505, Gelegenheitskaufer n=140 | Angaben: in Prozent | Frage: Wie hdufig nutzen Sie fir gewoéhnlich diese Kunden-App \ Z M G
der nachfolgenden Geschafte? Seite 24



Kunden-Apps

Beurteilung der Nutzer



KUNDENANSPRACHE UBER APPS

Wie werden Apps von Geschaften insgesamt beurteilt?

540/0 sind praktisch, da ich sie immer dabeihabe

500/0 helfen mir zu sparen

47 0/0 helfen mir, keine Angebote zu verpassen

380/0 helfen mir bei der Einkaufsplanung

Quelle: Media Monitor Handel, KW 29-30 2022 | Basis: Alle Befragten | Angaben: Top2, Abfrage auf 6er Skala | T Z M G
Frage: Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu Apps von Geschaften zu. Aussagen siehe oben. Seite 26 ’



KUNDENANSPRACHE UBER APPS
Wie beurteilt man die Apps von Geschaften insgesamt?

3 50/0 greifen persénliche Daten ab, das finde ich bedenklich
3 1 0/0 uberfrachten mich mit zu vielen Informationen
290/0 verfiihren mich, mehr zu kaufen als geplant

2 5 0/0 nehmen zu viel Zeit in Anspruch

Quelle: Media Monitor Handel, KW 29-30 2022 | Basis: Alle Befragten | Angaben: Top2, Abfrage auf 6er Skala ‘ T’ Z M G

Frage: Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu Apps von Geschaften zu. Aussagen siehe oben. Seite 27



DIE VORZUGE DER KUNDEN-APPS

PUNKTEN VOR ALLEM BEI DEN JUNGEREN

sind praktisch, da ich sie immer dabeihabe
16 - 29 Jahre

30 - 49 Jahre

50 - 69 Jahre

70+

helfen mir zu sparen
16 - 29 Jahre

30 - 49 Jahre

50 - 69 Jahre

70+

helfen mir, keine Angebote zu verpassen
16 - 29 Jahre

30 - 49 Jahre

50 - 69 Jahre

70+

helfen mir bei der Einkaufsplanung
16 - 29 Jahre

30 - 49 Jahre

50 - 69 Jahre

70+

Quelle: Media Monitor Handel, KW 29-30 2022 | Basis: Alle Befragten | Angaben: in Prozent, Abfrage auf 6er Skala |
Frage: Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu Apps von Geschaften zu. Aussagen siehe oben.

Seite 28
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DATENSCHUTZ UND INFORMATIONSLAST
EHER THEMA BEI DEN ALTEREN

greifen personliche Daten ab, das finde ich bedenklich
16 - 29 Jahre

30 - 49 Jahre

50 - 69 Jahre

70+

Uberfrachten mich mit zu vielen Informationen
16 - 29 Jahre

30 - 49 Jahre

50 - 69 Jahre

70+

verfihren mich, mehr zu kaufen als geplant |IIINENEBGNBEEEEE ? O
16 - 29 Jahre NG 410
30 - 49 Jahre N 32
50 - 69 Jahre N 22
70+ I 20

nehmen zu viel Zeit in Anspruch [IIINNENEGGEGEGEGEE ? 5
16 - 29 Jahre N 19
30 - 49 Jahre N 23
50 - 69 Jahre N 28
7o+ I 32

Quelle: Media Monitor Handel, KW 29-30 2022 | Basis: Alle Befragten | Angaben: in Prozent, Abfrage auf 6er Skala | \ Z M G
Frage: Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu Apps von Geschaften zu. Aussagen siehe oben. Seite 29 "



FAZIT
Beurteilung von Kunden-Apps

V//4

V//4

Indifferente Beurteilung von Kunden-Apps:

- Die Halfte der Befragten gibt an, dass Kunden-Apps praktisch
sind, da man sie immer dabei hat. AuBerdem helfen sie beim
Sparen.

— Datenschutz ist ein Thema: 35% finden es bedenklich, dass
Apps personliche Daten abgreifen.

Die Vorzuge der Kunden-Apps punkten vor allem bei den
Jingeren. Sie sehen vor allem die Gefahr, mehr zu kaufen als
geplant. Vor dem Hintergrund der aktuellen Inflation und
gestiegenen Energiepreise konnten diese Bedenken besonders
ins Gewicht fallen.

O zZMG



Potenziale fur TZ

Ideal fur Stamm- und Gelegenheitskaufer



TAGESZEITUNGEN ERREICHEN OBI-STAMMKAUFER!
..und Gelegenheitskaufer.

63%

O

~

599% der OBI-Stammkaufer lesen Tageszeitung.
der OBI-Gelegenheitskaufer lesen Tageszeitung

/

Quelle: Media Monitor Handel, KW 29-30 2022 | Basis: WLK: TZ - Leser Seite 32 c:’ Z M G
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KUNDENAPPS UND PROSPEKTE

Argumentationen fur den Verkauf



ARGUMENTE VON KUNDEN-APPS ENTKRAFTEN

NUTZUNG DER KUNDEN-APP ,,HEYOBI"

Potenzial der Nutzung ist begrenzt!

«~ Die alleinige Ausrichtung auf Kunden-Apps
verschenkt Potenzial.

— Potenzial der App-Nutzung ist begrenzt. b 18%

davon kénnten sich grundsatzlich
eine Nutzung vorstellen

— Gelegenheitskaufer und Nicht-Kaufer
werden schwer erreicht.

WER NUTZT DIE KUNDEN-APP VON OBI?
™ App-Nutzer sind Stammka&uferi Kaum Alterseffekte zu sehen!

— Das Ziel 16-29 Jahrige zu erreichen ist
nur bedingt realisierbar. Eine erfolgreiche Gt i

Manner 11 | Entscheidung in welchen Kanélen wir unser |

M a rke n b i n d u n g d e r 1 6 - 2 9 J é h ri g e n U b e r 27 1629 Jahre 8 1 Sinnvallstf:tijr?ve:sigfefgsgijr:/ir glauben

| 30-49 Jahre i daran, sass wir Kunden méglichst

| 50-69 Jahre 12 I - 3
i frilhzeitig an unsere Marken heranfihren — |

d I e A p p I St Offe n ] u;wr 1500 ;: 35 : Nicht erst mit 35 Jahren, sondern

1500-2500 Euro 9 idealerweise schon 20-jéhrige."
mehr als 2500 Euro 13 |

OBI Nicht-Kaufer J 2 Horizont 19. Juli - OBI Interview

OBI Gelegenheitskaufer 9
OBI stammkaufer NG 4>
kein WLK TZ 9
WLK TZ 10

» ,Praktiker"- Effekt vermeiden: Apps

 zMG

werden aktuell von rabattaffinen
Stammkaufer genutzt.

O zZMG



MIT TAGESZEITUNGEN OBI-KUNDEN ERREICHEN

» OBI-Stammkaufer und OBI-Gelegenheitskaufer kénnen
Uberdurchschnittlich gut durch Tageszeitungen erreicht werden.

TAGESZEITUNGEN ERREICHEN OBI-STAMMKAUFER!
..und Gelegenheitskaufer.

Il

63% [

599% der OBI-Stammk&ufer lesen Tageszeitung.
der OBI-Gelegenheitskdufer lesen Tageszeitung

» Tageszeitungen zur gezielte Angebotskommunikation und zum
Bewerben der Kunden-App einsetzen.

O zZMG



VORZUGE PROSPEKTNUTZUNG HERAUSSTELLEN

DAS FEHLEN VON PROSPEKTEN

. . Besonders OBI-Stammkaufern fallt dies auf.
» Der Ausstieg aus Prospekten wird von
Stammkaufern bemerkt und vermisst. = ... —

30-49 Jahre
ssssssssss

PROSPEKTE SIND EIN MASSENMEDIUM.
UBER ALLE KANALE!

» Prospekte sind ein Massenmedium. Hohe
Nutzung Uber diverse Kanale.

Prospeitnutz  =Nutzung letzte Woche  ®Nutzung letzte 3 Monate

ROI-MODELING BENCHMARK IM LEH

4 AngebOtsmEdien Sind effiZient in der ¢ ! Angebotskommunikation zahlt sich vielfach aus.
Wirkung. .

~ Print-Angebotsmedien wirken!




DEN WUNSCHEN DER VERBRAUCHER FOLGEN

60%
54%
—
o 9 e
i =
' >4
lch nutze jetzt mehr Ich achte jetzt mehr auf
Rabattaktionen beim Einkauf Werbung fur Lebensmittel
500 in Lebensmittelgeschaften und Drogerieartikel, um gute
% . |
und Drogeriemarkten. Angebote zu finden. 45%

2 /(?

-’
Ich kaufe jetzt vermehrt

Ich gehe jetzt ofter im
Discounter einkaufen.

No-Name-Produkte bzw.
Eigenmarken.

® Pessimisten
Optimisten -

L

» Die ZMG/BDZV- Studie ,Gefuhle Preiserh6hungen und der Einfluss auf das

Einkaufsverhalten®" zeigt: Angebotskommunikation wird relevanter denn je!

O zMG


https://zmg.de/fileadmin/Mediapool/Dokumente/Studien/ZMG_LEH_Preiserhoehung_20220613.pdf

BEI FRAGEN UND ANMERKUNGEN
WENDEN SIE SICH BITTE AN:

Thomas Halamuda
Stellv. Leitung Forschung,
ZMG Zeitungsmarktforschung Gesellschaft
Email: halamuda@zmg.de

r_




