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Goldmedia-Studien zum Goldmedia-Studie zum
. europaischen T-Commerce-Markt

in Kooperation mit Screen Digest,

September 2004:
TV shopping and ]
T-commerce in UK
EUMOPE . vieeuns | ™ Frankreich
T-Commerce 2009
kot o vt ® Deutschland
® Benelux
® Skandinavien
B Jtalien
ev G, ® Spanien
ﬂ GOLOMEDIA
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Der Begriff T-Commerce umfasst alle transaktions-

basierten Umséatze Gber TV als Distributions- und
Vermarktungsmedium.

. Teleshopping |:>Teilsegment Teleshopping:

" Reiseshopping Verkaufsprasentationen mit

. DRTV-Versandhandel Live-Charakter und dauer-

" Call Media haften Kundenbeziehungen
u Spiele / Wetten
. Pay-TV

. Pay-per-View / (Near) Video on Demand

u Merchandising / Licensing

. Walled-Garden-Plattformen / EPGs voll digital*

|

Interactive Betting & Gaming

* Diese Segmente werden aktuell fiir Deutschland nicht berticksichtigt
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T-Commerce:
2004 2009
5,1 Mrd. Euro ~3,1 Mrd. Euro ~ 5.1 Mrd. Euro
. 6.000
Umsatz 2009 = Durchschnittliche jéhrliche
Wachstumsrate 2004-2009: ~ 11 Prozent B PPV / VoD / NVoD
Deutschland o0 |
B DRTV-Shopping
O TV-basierte Telefon- 0
Immer nOCh ©  4.000 Mehrwertdienste 3
o E
rd. 11 0/0 CAGR g O Reiseshopping S
jahrlich < amo :
g 5
g 2.000 8 Pay-Tv 8.
Teleshopping 3
bleibt wichtigster oo — :
Wachstums- clesnopping £
treiber 0 S
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2
&
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B Jahrliche Wachstumsrate (CAGR) 1997-2004 rund 52 Prozent
B Nettoumsatz tUberschreitet 1-Mrd.-Euro-Marke im laufenden Jah
Umsatzentwicklung Teleshopping seit 1997 Sender-
Neustarts
1200 _— 2005:
L] >1 Mrd. (e)
o ®’HSE24 SHOP i}‘ = GHSE 24 e
3 VC 871 A~
S 800 Q 777 arena
2 v
= 652
i 600 537 %
é 400 393
© w0 126 Lif
ite
07; ‘ . ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ Stqle
1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 T
Quelle: ,Teleshopping in Deutschland”, Goldmedia GmbH, 2005 o
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Sendestart (D) Okt. 1995 Dez. 1996 Maérz 2001 Okt. 2004
Break Even 1999 2002 2005 (e) 2006 (e)
Umsatz 2004 275 Mio. € 516 Mio. € 80 Mio. € n/a
EBITDA 2004 n/a (profitabel) 74,6 Mio. € -2,9 Mio. € (EBIT) n/a (Verlust)
Aktive Kunden ca. 1,4 Mio n/a ca. 1 Mio.* ca. 107.000**
2004 .1, . . . . .
Live-Anteil 16 Stunden 24 Stunden 8-12 Stunden 18 Stunden
Technische 34,2 Mio. HH ca. 33 Mio. HH ca. 18 Mio. HH ca. 23 Mio. HH
Reichweite (D) (98%) (95%) (52%) (66%)
Angebots- Beauty/Wellness, | Home, Schmuck, | Technik/Haushalt, Restposten /
Schwerpunkte Schmuck Bekleidung Dienstleistg. Schnappchen
*2003 ** Sendereigene Schatzung Quelle: Senderangaben, Goldmedia
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Versandhandel und Teleshopping

Gesamtmarkt 71,2%
Versandhandel:

20,3 Mrd. Euro

; £

Umsatz 2004 in 24,.2% 2
Deutschland / 4.6% 5
Verteilung > O Versandhandel traditionell @ E-Commerce (Waren) B Teleshopping %
(4

Entwicklungen/Trends
®  Teleshopping-Anteil am Versandhandel hat sich in den letzten fiinf Jahren vervierfacht

®  Teleshopping wachst stetig, wahrend der Versandhandel insgesamt seit 1992 im Bereich
von 20-21 Mrd. Euro Umsatz stagniert |

®  Teleshopping bleibt attraktiv, zunehmend auch fiir neue Marktteilnehmer aus dem
(Versand-)Handel, aber auch aus fremden Branchen

®  Verspartung: Neue, spezialisierte Kanale, aber vorerst keine Programmflut wie in UK

®  Ausgezeichnete Kunden- und Service-Orientierung genieBt weiterhin oberste Prioritat
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bestelle zuminde!
elten” 17,0%
~Schon mal P
ellt” 14,83

45% 32%

Nicht-Kenne .
15,49 40 »schaue zumindest
! selten” 29,1%
Seher Besteller

Basis: Alle TV-Nutzer; n=960 Basis: Befragte, die bereits Teleshopping
geschaut haben; n=432

Nicht-Besteller
68,2%

v

70,5 Mio. Kauffahige Bevélkerung (100%)

Quelle: Goldmedia Omnibus-Befragung, Mai 2005

45% der Bevolkerung

60 Mio. Teleshopping-Kenner (85%) haben bereits Teleshopping
geschaut, 29% sind aktive
31,7 Mio. Seher gesamt (45%) Seher

B Jeder dritte Seher hat auch

20,4 Mio. Aktive Seher (29,1%) R
bereits einmal bestellt, 17%

10,1 Mio. Besteller gesamt (14,3%) der Seher sind aktive
Besteller — mehr als 5 Mio.
5,4 Mio. Aktive Besteller (7,6%) Menschen in Deutschland
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oo = Unterschiede zwisch -
Nicht-Kenner nterschiede zwischen 1
Mannern und Frauen g
80% . . . . -
’ hinsichtlich Bekanntheit 2
Kenner: ,noch und Nutzung - E
60% - i “ - =
’ hie geschaut zumindest Zuschauen — 5
sind marginal 8%
40% - ~Sschon mal ;g
geschaut B Bekanntheit liegt bei 235
. . . c ;
20% jeweils rd. 85%, Anteil 3=
29,5 .schaue zu- 28,7 . : 59
mindest selten” der Zuschauer bei jeweils &1
0% rd. 45% 25
Mannlich Weiblich 55
&2
= Teleshopping bedient zwar die Kernzielgruppe Frauen, ist aber &3
langst kein ,,Hausfrauenfernsehen” mehr 3
- - - - . om
= Verstarkte Adressierung von Mannern mit veranderten
Sortimenten bzw. Prasentationsformen
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100% -

95 Nicht-kenner T Mehrals 50% In &
80% | der mittleren
Altersgruppe
60% - megexchaces haben Teleshop- |
172 ping ,schon mal <
40% 7 Jschon mal geschaut” .
geschaut” ,%
20% 370 ® Relativ viele Nicht- Z#
248 24,0 .schaue zu- ; g
mindest selten” Kenner in der £
0% ‘ Gruppe 56+ P
bis 35 Jahre 36 - 55 Jahre 56 Jahre und alter -

= Nutzungsschwerpunkt (Zuschauen) liegt klar in der mittleren
Altersgruppe - solide Basis fiir das Geschaft

= Zielgruppenpotenziale bestehen vor allem noch bei den tber

55jahrigen, allein mit Blick auf die Kommunikation
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349/56+ Jahre n

Quelle: Goldmedia Omnibus-Befragung, Mai 2005; Basis: TV-Nutzer: 14-35 Jahre n

26-55 Jahre n
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120 - Aktive Seher

90/ Ménnlich n

100 - 87

80 - 75

60 -

40

20 A

0

Aktive Besteller Aktive Seher Weiblich Mannlich

134 / Aktive Seher = 171 — hiervon: Weiblich n

=>» Deutliche Unterschiede in der wochentlichen Sehdauer zwischen
aktiven Sehern und Bestellern

=>» Frauen schauen im Schnitt etwas langer als Manner (starkere
Bedienung von , Frauenthemen” durch die Sender)

Quelle: Goldmedia Omnibus-Befragung, Mai 2005

Basis: Aktive Besteller n
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2 23

) o 19,9% &%

£ 30% 1 Inaktive ’ £e

U m QU -

23 Besteller 25

Sl SE

Qc 2 c

< 20% 1 cs

§E 9,0% 5%

£3 28

g2 29

£g 10% 1 20,8% Eo

R . 5 Q

8 3 12,9% Aktive 8 5

Mannlich 31,5% 2 Besteller 34

38 0% 38

Ménnlich Weiblich

=>» Frauen bleiben die Teleshopping-Kernzielgruppe, aber bereits rund
ein Drittel aller Besteller sind Manner

=>» Anteil der aktiven Besteller ist bei den Mannern in der Relation héher
als bei den Frauen — dies deutet auf einen hohen Neukunden-Anteil
bei Mannern hin
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®  Altersverteilung weitgehend

56 Jahre und bis 35 Jahre 20,9% analog zu den Zuschauer-
slter 27,7% anteilen in den einzelnen
Altersgruppen 3

B Personen mittleren Alters
stellen mehr als die Halfte
der Besteller

36-55 Jahre 51,3% ® Durchschnittsalter der
Kunden, z.B. HSE24: 53 Jahre

Quelle: Goldmedia Omnibus-Befragung, Mai 2005

Basis: Besteller gesamt, n

= Teleshopping-Sender erreichen die Zielgruppen der Best und Silver
Ager — eine vertrauenswurdige und zahlungskraftige Klientel

= Diese Altersgruppen bilden zudem einen wachsenden Teil der
Gesamtbevolkerung (2004: 40-69 Jahre = 489
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Qualitat der Ware 96,4
Ausfiihrliche Produktdemonstration 89,8 S
)
Preis der Ware 89,7

Langes Riickgaberecht

Kostenlose Bestellhotline

Angebot an Produkten, die so nicht
im Handel erhaltlich sind

Bequemlichkeit des Einkaufs

Kostenlose Produktberatung, auch
nach der Bestellung

Prominente Moderatoren bzw.
Experten

84,5
82,4
78,1
71,2

64,8

Summe der Nennungen
a1 »sehr wichtig”+ ,eher wichtig” (in %)

0 20 40 60 80 100

= Qualitat der Ware, ausfiihrliche Produktdemonstrationen und
Service-Aspekte sind Hauptgrinde fir Kaufentscheidungen — Mehr
an Service und Information gegenliber anderen Handelsformen

Quelle: Goldmedia Omnibus-Befragung, Mai 2005

Basis: Bisherige + Potenzielle Besteller, n

GOLDMEDIA

21

GOLDMEDIA

Einige Erfolgsfaktoren
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Was den Erfolg des

Teleshopping ausmacht...

» Beim Teleshopping suchen die Menschen nicht
nach Produkten, sondern sie finden sie.”

.Beeilen Sie sich, wir haben nur noch finf Stick!”

,Dieses Produkt ist nicht im Handel erhéltlich.”
.Seien Sie mal ehrlich — das haben Sie sich doch
schon so oft gewiinscht! Dieses Produkt kann ...." -

Ich habe eine abartige Neigung zu Homeshopping-
Sendungen, in denen Kiichengeréte verkauft wer-
den. Das weckt bei mir Kindheitserinnerungen an

Jahrmarktsvertreter.”

Wolfgang Herles, 53, Moderator/Leiter ,,aspekte” -
In: Tagesspiegel am Sonntag, 18.01.2004

~Unsought Products”/
Wecken latenter Bedurfnisse

Impulskauf / schnelle
Kaufentscheidung

Exklusivitat / Packaging
Einfach fir den Nutzer —
Berieselung/Entspannung
Unterhaltsame Prasenta-
tion, die jeden Uberzeugt
Erklarung schwieriger
Produkte/Nutzenvermittlung
Moderator/Testimonial als
Vertrauenspersonen

GOLDMEDIA
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des Teleshopping

Herausforderungen und
Entwicklungschancen
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® Rund ein Viertel der
derzeitigen Nicht-Nutzer
Keine Teleshopping- kann sich (aUS heutiger SlCht)
Nutzung vorstellbar 76,3% eine TeIeshopping-Nutzung
in Zukunft vorstellen

® Beinahe die Halfte der
potenziellen Nutzer entfallen

Teleshopping-Nutzung auf die jl'.'lngste Alters-
vorstellbar 23,7% gruppe (bIS 35 Jahre)

- Zuschauer- und Bestellerbasis in der Bevolkerung wird sich weiter
verbreitern, dabei findet tendenziell eine Verjiingung statt

= Zusatzliche Potenziale ergeben sich durch eine Ausdifferenzie-
rung der Produktsortimente und neue Angebotsformen
(fehlendes Interesse an den Produkten im Teleshopping ist heute

noch haufigster Ablehnungsgrund)

Basis: Derzeitige Nicht-Seher/Nicht-Besteller (ohne ,,weiB nicht / k.A.”), n

Quelle: Goldmedia Omnibus-Befragung, Mai 2005
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® Sinkende Programmdistributionskosten,

vor allem Uber Satellit

® Wachsende Programmkonkurrenz,
Verspartung, Regionalisierung

EPGs als Gatekeeper

® Uberwindung von Flichtigkeit un
Linearitat durch (interaktive) Zusatz-
informationen und Bestellméglichkeiten

® Effizienzsteigerung (,,red button” etc.)

: ® Programmbezogenes Teleshopping
| Geschaftsmodelle/ Progr.-kooperationen/Sendeplattformen
Produkttrends . . . .
=z~ ™ Wachsende Dienstleistungsorientierung
4 (Abos, Wartungsservices etc.)
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® Jahrliche Wachstumsrate (CAGR) bleibt zweistellig:
2004-2010 rund 11 Prozent durchschnittliches Wachstum

® Ab 2009 ist Teleshopping mit mehr als 1,5 Mrd. Euro Umsatz gréBtes

T-Commerce-Segment in Deutschland

2.000

1.500

1.000 +

500 +

Nettoumsatz in Mio. EUR

2004* 2005

2006

2007

2008

2009

1.621

2010

=> Fortsetzung
des deutlich
positiven
Markttrends
auf absehbare
Zeit

Keine Berucksichtigung
von 1-2-3.TVim
Geschéftsjahr 2004;

ab 2005 Prognose
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Quelle: , Teleshopping in Deutschland”, Goldmedia GmbH, 2005
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-> Teleshopping knackt 2005 die Milliarden-Euro-Marke und wachst bis
2010 auf mehr als 1,6 Mrd. Euro Umsatz.

-> Zielgruppenpotenaziale sind heute noch nicht ausgeschopft —
durch neue Programm- bzw. Produktangebote lasst sich Akzeptanz
von Teleshopping weiter steigern. Frauen tber 40 bleiben dennoch
die Kernzielgruppe.

-> Digitalisierung heiBt vor allem Ausdifferenzierung und Speziali-
sierung der Programme — hier gibt es deutlichen Nachholbedarf
gegenuber UK. Bestehende Anbieter profitieren von ihrer Marken-
bekanntheit sowie dem aufgebauten Vertrauensvorschuss und
werden den Markt weiterhin dominieren.

=» Trotz zunehmender Digitalisierung: Bestellweg der ersten Wahl bleibt
das Telefon - Uberall vorhanden, einfach, transparent.
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