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Die meisten Patienten wurden sich auch vom Roboter
operieren lassen

Drei von vier Biirgern in Deutschland haben nichts dagegen, wenn bei
einer Operation im Krankenhaus "Kollege Roboter" statt eines Chi-
rurgen das Skalpell fiihren wiirde.

Das ergab eine reprasentative Umfrage: Unter den Befragten kniipfen 41
Prozent ihr "Ja" an die Bedingung, dass der Robotereinsatz weniger risiko-
reich wire als die Behandlung durch einen Arzt. 23 Prozent der Biirger in
Deutschland lehnen Medizinroboter ab.

Studie ,Digitalisierung im Gesundheitswesen®
WURDEN SIE SICH IM ALTER VON EINEM ROBOTER STATT VON EINER PFLEGEKRAFT BETREUEN LASSEN?

Wann Pflegebedurftige einen Roboter als Helfer akzeptieren:

37%

Wenn es keine Alternative gibt

36%

Wenn ich durch den Roboter-Einsatz weiter zu Hause wohnen kann

29%

Wenn ich durch den Roboter Rund-um-die-Uhr-betreut werden kann

21%

Wenn die Kosten beim Roboter niedniger sind als beim Pflegedienst

B Ja, mich durfte auch
ein Roboter pflegen.

[l Nein, ich mochte
von einem Menschen
gepflegt werden.

25%

Wenn es andere Vorteile gibt

Grafik: © Porsche Consulting

Basis: 1.000 Burger in Deutschland ab 16 Jahren wurden im Zestraum vom 24 4. bis 27.4.2017 fur die reprasentative Umfrage von Porsche Consulting befragt.
Die Managementberatung beaufirage Forsa mit Interviews nach einer systematischen Zufallsauswahl

Ahnlich aufgeschlossen zeigen sich die Menschen in Deutschland, wenn es
um die Betreuung im Alter geht: Aus dem Bett heben, Medikamente geben,
Speisen und Getrdnke reichen - typische Tatigkeiten von Pflegekriften
konnten schon bald auch von computergesteuerten Robotern erledigt wer-
den. 56 Prozent der Befragten wiirden sich von einer Maschine pflegen las-
sen. Diese Studie untersuchte auch die Griinde fiir eine solche Entschei-
dung: Der Mangel an qualifiziertem Pflegepersonal fiihrt bei 37 Prozent zur
Bereitschaft, einen Pflegeroboter zu akzeptieren. Und 36 Prozent wiirden
den Roboter akzeptieren, wenn sie dadurch zu Hause wohnen bleiben und
einen Umzug in ein Heim verhindern kénnten. Als weitere Griinde, die fiir
einen Roboter sprechen, wurde die ununterbrochene Betreuung "rund um
die Uhr" (29%) sowie mogliche Kostenvorteile gegeniiber einem Pflege-
dienst (21%) genannt. 44 Prozent lehnen dagegen Pflegeroboter generell ab.
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Eine digitalisierte medizinische Betreuung erfordert Zu-
gang zu allen erforderlichen Daten. Das scheint aus Patien-
tensicht kaum ein Problem zu sein: 71 Prozent der Biirger
in Deutschland wiirde der Speicherung der gesamten Kran-
kenakte, zum Beispiel auf der Versichertenkarte, sofort
zustimmen. Diese gro3e Gruppe hitte auch keine Einwénde
gegen die Weitergabe der Daten an andere Arzte und an die
eigene Krankenversicherung. Zwei von drei Befiirwortern
wiirden ihre Einwilligung an die verstindliche Bedingung
kniipfen, dass ihre Daten vertraulich behandelt werden.

In einem Zeitraum von drei bis fiinf Jahren wird die Digita-
lisierung soweit fortgeschritten sein, dass Roboter im Ge-
sundheitswesen und in der Pflege weitreichende Aufgaben
iibernehmen konnten. Fiir den Autor tragen fortschrittliche
Entwicklungen in der Medizintechnik seit langem zur Ver-
besserung der Heilung und Pflege von Menschen bei. Die
Akzeptanz sei auf der Patientenseite bereits erstaunlich gut
ausgepragt. Jetzt gehe es darum, dass Krankenhduser und
das Pflegewesen die organisatorischen Voraussetzungen
fiir mehr Digitalisierung schaffen wiirden. Wenn Arzte und
Mitarbeiter in der Pflege bei Standardtétigkeiten entlastet
werden, konnten Mangel und Notstdnde im Gesundheits-
wesen abgebaut werden.

Quelle: www.porsche.de

News

Sicher, sauber und vernetzt: die Mobilitat

von morgen

Die Politik in Deutschland muss nach Ansicht des ADAC
schon heute die notwendigen Rahmenbedingungen
schaffen, um langfristig zu zukunftsfihigen Verkehrs-
konzepten zu kommen. Der Mobilitdtsdienstleister ver-
offentlicht eine Studie zur Evolution der Mobilitdt bis 2040
und leitet daraus auch verkehrspolitische Empfehlungen fiir
die Zeit nach der kommenden Bundestagswahl ab.

In den kommenden Jahren wird der Rahmen fiir die
Mobilitdit von morgen gesetzt. Ziel ist ein intelligent
verkniipftes Miteinander aller Mobilititsangebote: ein
vernetzter, umweltschonender motorisierter Individualver-
kehr. Ein leistungsstarker, attraktiver 6ffentlicher Verkehr.

Sowie ein integrierter, sicherer Ful3- und Radverkehr.”

Wichtigstes Verkehrsmittel fiir die personliche Mobilitit
bleibt das Auto. Trotzdem sieht der ADAC aus aktuellen
Umfragen und den Riickmeldungen seiner Mitglieder die
Bereitschaft der Menschen, in Zukunft multimodaler und
vernetzter unterwegs zu sein. Beispielsweise sind rund 1,4
Millionen Menschen in Deutschland bereit, regelméBig auf
den offentlichen Personennahverkehr (OPNV) umzustei-
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gen. Hierfiir muss das OPNV-Angebot attraktiver werden.
Der Ausbau des Netzes und die Optimierung des Taktes
haben dabei Prioritit. Zudem konnen digitale
Informationsangebote  ermoglichen, dass Umsteigen
entlang einer Mobilitdtskette komfortabler wird. Auch der
Radverkehr kann kiinftig eine groBere Rolle spielen, wenn
er besser im multimodalen Verkehrssystem integriert wird.

Erheblichen Handlungsbedarf sieht der ADAC bei der
Sicherung der Mobilitit im lédndlichen Raum. Wo der
offentliche Verkehr an seine Grenzen stofBt, ist das eigene
Auto heute oftmals das einzige Fortbewegungsmittel. Wir
missen Offentlichen Verkehr auf dem Land verfligbar
machen, die Potenziale des Radverkehrs heben und auch
flexible = Mobilitdtsalternativen wie zum  Beispiel
Carsharing oder Mitnahmeverkehre im landlichen Raum
fordern. Zudem miissten auch die Rechtsgrundlagen der
gewerblichen Personenbeforderung mit Blick auf neue
Mobilititsformen {berpriift werden. Eine Chance zur
Sicherung der Alltagsmobilitét sieht der ADAC auBBerdem
in der verstirkten Nutzung touristischer Ziele auf dem
Land.

Zu den groBten verkehrspolitischen Herausforderungen der
kommenden Jahre zéhlt, die Emissionen im Strallenv-
erkehrs zu senken, ohne die Mobilitit einzuschrianken.
Voraussetzung dafiir ist der konsequente Einsatz moderner
Abgasminderungstechnologien. Dazu gehoren Priifstand-
tests und StraBenmessungen, die Manipulationen kiinftig
ausschlieBen. Zudem muss die Typgenehmigung klar von
der Marktiiberwachung getrennt werden. In belasteten
Innenstidten gilt es, Fahrzeuge und Flotten mit hoher
innerstadtischer Fahrleistung auf alternative Antriebe
umzuriisten und diese technologieneutral zu fordern. Fiir
betroffene Verbraucher seien zudem die politischen
Ansitze wichtig, auch in Deutschland Musterklagen als
Rechtsinstrumente einzufiihren.

Umfragen zur préferierten Nutzung von Verkehrstragern
zeigen unterdessen, dass heute wenig Bereitschaft bei den
Menschen besteht, auf das eigene Auto zu verzichten.
Allerdings wird es seine Funktion verdndern und kiinftig
als Teil einer vernetzten Mobilitdtskette betrieben. Vor
diesem Hintergrund muss das automatisierte und vernetzte
Fahren nutzerfreundlich und rechtssicher weiterentwickelt
werden. Datenschutz und manipulationssichere Systeme
sind dabei von elementarer Bedeutung. Die Politik miisse
sicherstellen, dass es der Verbraucher ist, der Ent-
scheidungsfreiheit iiber Erhebung, Verarbeitung, Uber-
tragung und Verwendung personenbezogener Daten hat.

Quelle: www.presse.adac.de
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Trend

Trends, die 2018 den Handel pragen

Real testet eine Gesichtserkennung fiir Werbung im Kas-
senbereich und sorgt damit fiir Aufsehen. Amazon Fresh
startet in Deutschland und macht die Konkurrenz nervés.
Chatbots vereinbaren eine Probefahrt beim Autohéndler.
Kein Zweifel: Die Digitalisierung des Handels hat eine
neue Entwicklungsstufe erreicht und veréndert die Spielre-
geln. Aber bis wohin geht die digitale Transformation und
was kommt danach? .

Heute gibt es zahlreiche Experimentierfelder, von der Bera-
tung via Chatbots bis hin zum Einsatz von Robotern am
Point-of-Sale. Aber nicht alles was technisch mdglich ist,
wird von den Kunden akzeptiert und genutzt. Handler soll-
ten deshalb iiber die Technologisierung hinausdenken.

Sargnagel des Handels
Auch ein Institut fiir Handelsforschung rat dem Handel zu
handeln und identifiziert folgende Problemfelder:

1. Handel agiert am Kunden vorbei: Viele Mallnahmen des
Handels kommen bei Kunden nicht an — beispiclsweise
wissen 20 bis 25 Prozent der Kunden nicht, ob ein Online-
Shop bzw. ein Geschift von dem Héndler existiert, bei dem
sie gerade stationdr bzw. online gekauft haben.

2. Das Ende der klassischen Customer Journey naht: Ein-
kaufsprozesse verdndern sich dramatisch und neue Ge-
schéftsmodelle unterbinden die klassische Customer Jour-
ney immer mehr.

3. Handel sucht Frequenz und bringt keine mehr: Nur noch
wenige Héndler sind selbst Besuchermagneten — das Um-
feld entscheidet.

Vom Einkaufs- zum Lifestyle-Zentrum

Dies stiitzen auch die Erkenntnisse des Retail Reports,
demzufolge diese Trends die kiinftige Entwicklung des
Handels bestimmen:

Human Retail: Der Mensch riickt wieder in den Mittel-
punkt

Erfolgreich sind kiinftig die Unternehmen, die technologi-
sche Errungenschaften in den Dienst der Menschen stellen.
In einer digitalisierten Welt der Zukunft werden Héndler zu
Vermittlern menschlicher Sehnsiichte, Handelsorte zu krea-
tiven Lebensrdumen, die sinnliche und persdnliche Erleb-
nisse bieten.

Das Einkaufszentrum wird zum Lifestyle Hub

Die Entschleunigung erreicht die Shopping-Center: Nach

Jahren des Wachstums bricht nun eine Phase der (Re-)

Vitalisierung, Optimierung und Riickbesinnung an. Hybri-
de

Bildquelle: Zukunftsinstitut / Ksenia Pogorelova
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Konzepte, die auf eine Mischnutzung setzen, verwandeln
Einkaufszentren in Lifestyle Hubs und erméglichen die
Integration dieser Orte in den Alltag der Menschen.

Der Lebensmitteleinzelhandel wird bunt und vielfiltig

Die Branche erlebt ein Trading Up in allen Bereichen, was
zu einer Verschmelzung der traditionellen Distributions-
konzepte fiihrt. Zugleich steht der Online-Handel mit Le-
bensmitteln in den Startlochern. Neben diesen grolen Ver-
dnderungen bleibt Platz fiir Nischentrends wie eine Renais-
sance des Handwerks oder Ethnic Food.

Trends 2018

Bis 2020 wollen viele Handelsunternehmen wichtige Ziele
auf dem Weg zur digitalen Transformation erreicht haben.
Aus diesem Grund wird der Retail in diesen Monaten vor
allem von Digital- und Tech-Trends getrieben. Die aktuelle
Diskussion ist daher in erster Linie von den Einsatzmog-
lichkeiten von Kiinstlicher Intelligenz gepragt.

Diese Trends werden den Handel in diesem und kom-
menden Jahr besonders beschiftigen:

1. Retail Recruiting: Der Verkdufer hinter der Kasse ist
ein Auslaufmodell — hingegen werden mehr Digital-
Experten in der Retail-Branche benoétigt. Der Handel
muss sich als attraktiver Arbeitgeber prisentieren,
um die Young Talents mit den bendtigten Digital-
Skills zu begeistern.

2. Robo Retail: Die Automatisierung von Prozessen
macht vor dem Handel nicht Halt: Vor allem in der
Logistik und Lagerhaltung kommt Robotertechnolo-
gie verstirkt zum Einsatz. Der Roboter am Point-of-
Sale bleibt der Einzelfall.

3. Dash Delivery: Durch den anhaltenden Boom des E-
Commerce wird die Auslieferung auf der letzten
Meile zur Herausforderung. Der Wettstreit zwischen
Héandlern und Logistikern um die besten Innovatio-
nen ist entbrannt. Convenience wird zum Trumpf.

Stetiges Wachstum

Anzahl der Einkaufszentren in Deutschland
(1965-2016) und Osterreich (2000-2014)

500 476
Deutschland
400
300
Osterreich
200
126 <o
100
0 2000
1965 1975 1985 1995 2005 2016

Quellen: EHI Retall Institute, Fachkommentar zu S+M Dokumentation
Shopping-Center Osterreich, 2015
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4. Voice Commerce wird zu einer intelligenten Erwei-
terung des E-Commerce. Digitale Sprachassistenten
ermoglichen das Einkaufen per Sprachsteuerung un-
abhéngig von Bildschirmen.

Quelle: www.wuv.de/marketing/

Trend

Fernsehen bleibt cool

Neue Studienergebnisse zur Mediennutzung in Familien

Die grof3e Mehrheit der Kinder in Deutschland schaut nach
wie vor lineares TV. Bei einer reprisentativen Befragung
gaben 87 Prozent der Miitter an, dass ihre Kinder am Vor-
tag lineares Fernsehen geschaut hétten - Youtube und ande-
re Web-Angebote kamen auf 17 Prozent. Auflerdem steigt
die Verbreitung von TV-Geriten in Kinderzimmern weiter:
Mittlerweile besitzen 28 Prozent der Drei- bis Dreizehnjéh-
rigen ein eigenes Gerét (2016: 24 Prozent).

Die Geriteverbreitung in den Haushalten befindet sich ge-
nerell auf sehr hohem Niveau. Nahezu jede Familie verfligt
neben dem TV auch iiber einen PC oder Laptop mit Inter-
netanschluss sowie ein internetfahiges Smartphone. Im Be-
reich Tablets gibt es im Vergleich zum Vorjahr ein Wachs-
tum zu verzeichnen (54 vs. 41 Prozent). Eigene Gerite
werden erst fiir dltere Kinder angeschafft: 51 Prozent der
Kinder von 10-11 Jahre besitzt bereits ein Smartphone, bei
Kindern von 8-9 Jahre sind es lediglich 19 Prozent.

Youtube nutzen Kinder vor allem fiir kurze "Online-
Snacks", weshalb die Videoplattform kein Ersatz fiir das
lineare Fernsehen darstellt. Insbesondere éltere Kinder (10-
12 Jahre) schauen lustige Clips (64 Prozent) oder Musikvi-
deos (60 Prozent).

Quellle: superrtl.de; www.ip.de/kinderwelten
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Wie geht es weiter fur die

Sharing Economy?

Eine Studie zeigt, dass Neuerungen in Technologie, Nut-
zererfahrungen und Regulierung zentral fiir das
Wachstum der Sharing Economy sind.

Das Weiibuch, Die Sharing Economy: Chancen fiir
Wachstum verstehen, untersucht Details des sozio-
okonomischen Wirtschaftssystems, welches Menschen da-
zu verhilft Unterkiinfte, Transportmittel, den Kauf und
Verkauf von Giitern und professionellen Dienstleistungen
und der Vermietung von Waren und Diensten zu teilen.
Sharing Economy bezieht sich dabei auf die Nutzung von
ganz oder teilweise ungenutzten Ressourcen. Die bekann-
testen Beispiele sind Airbnb oder Uber.

Die wichtigsten Ergebnisse der Studie zusammenge-
fasst:

Die Sharing Economy wichst rasant. 50% der Européer
geben an, von ihr zu wissen und einer von drei Erwachse-
nen macht Gebrauch von den angebotenen Giitern und
Dienstleistungen. Zwischen Mai 2015 und dem Jahr 2016
nutzten mehr als 191 Millionen Menschen diese Plattfor-
men zum Teilen und Mieten von Dienstleistungen und Gii-
tern. Innerhalb dieses Zeitraums wurden in Europa Zahlun-
gen im Wert von 28 Mrd. Euro umgesetzt.

Nutzen und Wertschopfung der Sharing Economy

So zeigt die stetig wachsende Nutzung der Sharing Econo-
my ihr Potenzial als innovative Handelsform. Durch Zu-
gang zu ihr kann die Wertschopfung ihrer Produkte und
Dienste steigen; denn je mehr Objekte und Menschen sich
untereinander verbinden, desto zahlreicher werden die
Moglichkeiten des Teilens und des Profitierens in der Com-
munity.

Vertrauen in Technologie und verbesserte Nutzererfah-
rung

Vertrauen ist die Grundlage aller Aktivitdten der Sharing
Economy. Je mehr Menschen sich mit dem breiten Ange-
bot an Produkten und Dienstleistungen auseinandersetzen,
desto eher wird ihr Vertrauen in neuen Technologien ge-
stérkt.

Umgekehrt gilt fiir Dienstleister, dass sie ihre Community
nicht aus den Augen verlieren diirfen. Feedback ist fiir eine
verbesserte Nutzererfahrung und damit fiir den Aufbau und
das Wachstum der Sharing Economy elementar.

Kurz bedeutet dies: Offentliche Institutionen und Unterneh-
men miissen in Innovation investieren und sich fiir Refor-
men Offnen, damit das Vertrauen der Nutzer gesichert ist
und mehr Wertschdpfung generiert werden kann. Dies wie-
derum kann dir Nutzererfahrung erheblich verbessern.
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Chancen fur Wachstum verstehen

mastereand

Offentliche Institutionen und Unternehmen missen:

L

Der Aufstieg der Sharing Economy:

Ein Weg zu Wachstum und Expansion | Rictorichs
INVESTIEREN BESEITIGEN

Die Sharing Economy wichst mit Um:

auBergewodhnlicher Geschwindigkeit @ %A
=] Vertrauven und mehr Die Konsumenten-
5 0 /‘ o der Eumpﬁur Reputation zu  Wertschdpfung zu erfahrung zu
w'ﬁm dwl:lrl--. SICHERN GENERIEREN VERBESSERN

Quelle: "obs/Mastercard Deutschland”

RisRayon 3 Erwochsepen Die Sharing Economy erlebt ein erhebliches Mal3 an

hat bereits davon Gebrauch . . . . .
gemacht Wachstum, das die Art und Weise wie Dienstleistungen
und Giiter verarbeitet und angeboten werden fundamen-
Zwischen Mai 2015 und 2016 sind in Europa tal verdndert. Dieser Bericht ist ein Schritt in die richtige
Transaktionen im Wert und wurden von mehr Richtung fiir die Sharing Economy. Nicht nur werden
von fast 28 Mrd. € «is 191 Mio. die Herausforderungen, der sie ausgesetzt ist, adressiert,
umgesetzt worden. Menschen genutzt. sondern auch greifbare Losungen fiir diese Herausforde-

rungen angeboten und die Zukunft dieses Wirtschafts-

-
EREr A hs kommt systems beleuchtet.
- 2 o)
als nGchstess? ::f@— o Quelle: mastercard.com
Es gibt drei Bereiche, in die o o
sich die Sharing Economy VERBESSERTE
entwickeln kinnte NUTZERERFAHRUNG
= Flattferman wardan Mutzar
m elnkinden, relbungsloss
Transakktionen ermiglichen,
Kontrolle Ober parstnliche
VERBESSERTES Diaten dem Einzelnen
i VERTRAUEN UND Gberlassen und wisder
- TRAMSFARENZ warmhrt menschlicha
-::I' | [ T e — Elarnante ainbindan.
= Technalogie wird in einem
ZUGANG ZU wochsenden Sektor steigen.
WERTSCHOPFUNG Menschen werden sich an
Kisnstliche Intalligenz eine breite Auswahl an

und Guantencomputer Pradulktan und Sarvicas
werden newe Miglichkeiten gewdhnen, die Tell der
schaffen, Informationen zu  Sharing Econemy sind,
lombinizgren und Madalle

zu konstruieran, um Daten
besser zu AUEZRM.

Quelle: "obs/Mastercard Deutschland”
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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.

F

e Durchfithrung einer Studie zu den Herausforderungen denen
Energieversorger aufgrund des schnellen Wandels in der Infor-
mationstechnologie gegeniiber stehen. Hierzu wurden bundesweit
ca. 1500 Privatpersonen online und telefonisch zu ihren Erfahrun-
gen mit ihrem derzeitigem Stromanbieter und ihrem Einstellungs-
und Nutzungsverhalten von Internetangeboten und Sozialen
Netzwerken befragt. Des Weiteren wurden ihnen verschiedene
Szenarien bzgl. der Belieferung von Strom durch Internetunter-
nehmen (z.B. Google, Facebook...) vorgestellt und hinsichtlich
der Attraktivitit bewertet.

e Regionale telefonische Haushalts-Befragung zur aktuellen Wohn-
situation und dem bestehenden Wohnungs- und Infrastrukturan-
gebot (ca. n=5.500)

o Telefonische Befragung zur Analyse der Akzeptanz, Nutzung
und Kundenbindungswirksamkeit von Kundenkarten in verschie-
denen Regionen Deutschlands (n=600).

e Kontinuierliche Online-Befragung von Teilnehmern eines ganz-
heitlichen Vorsorge-Checkups im Rahmen des Gesundheitsmana-
gements (n=150 / Halbjahr).
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Veranderte Mediennutzung beschleunigt Vertrauensverlust in die Medien

Die verinderte Mediennutzung beschleunigt den Ver-
trauensverlust in die klassischen Medien vor allem in
den jiingeren Bevolkerungsschichten. Dies hat jetzt eine
Meta-Analyse der Mediennutzung von 1970 bis heute
ergeben.

Wie daraus hervorgeht, ist das Fernsehen fiir 37 Prozent
der deutschen Bevolkerung zwar nach wie vor das wich-
tigste Informationsmedium, diese Position hat das erst Mit-
te der 90er Jahren gestartete Internet aber bereits heute bei
27 Prozent der Deutschen erreicht. Die Tageszeitungen
folgen mit 21 Prozent auf dem dritten Platz vor Radio und
Zeitschriften. Die Altersgruppenbetrachtung macht den
Bedeutungszuwachs des Internets als Informationskanal
Nummer Eins noch deutlicher. So ist das Internet heute
erstmals auch in der Altersgruppe 30 bis 49 Jahre das wich-
tigste Informationsmedium vor allen anderen Mediengat-
tungen. Bei 14- bis 29-Jdhrigen ist dies schon ldnger der
Fall.

Wie sich bei der Analyse der Daten weiter herausstellte,
hingt die Glaubwiirdigkeit nicht nur von der Informations-
quelle selbst, sondern auch vom genutzten Kommunikati-
onskanal ab. Dies ldsst sich beispielsweise anhand der Be-
wertung der Online-Angebote von Zeitschriften und Zei-

ERGEEHISSE

DIE WICHTIGSTEN ERGEBNISSE VORAB

tungen aufzeigen, deren Glaubwiirdigkeit im Vergleich mit
der gedruckten Version derselben Medienmarke geringer
eingeschitzt wird. Grundsdtzlich zeigt die Analyse, dass
sich in den letzten Jahren im Mediennutzungs-Portfolio der
Deutschen der Anteil weniger glaubwiirdiger Medien deut-
lich erhoht hat. Dies beschleunigt den Vertrauensverlust der
Medien generell und fiihrt zu der kritischeren Grundhaltung
gegeniiber der vierten Gewalt.

Mit dieser Datensammlung will man den aktuellen Diskurs
iiber die Vertrauenskrise gegeniiber den Medien mit auf-
schlussreichen Fakten unterfiittern. Das 'Haus der Presse-
freiheit' wird sich stets mit der Entwicklung der Medien-
landschaft und der Bedeutung der Medien fiir die freiheit-
lich demokratische Grundordnung beschiftigen. Man wird
dazu weiterhin unser Ziel verfolgen, auch das Verhalten
von Medien kritisch zu beleuchten und die Auswirkungen
der verdnderten Mediennutzung auf die Rolle und Funktion
der Medien darzustellen.

Zeitgleich hat der Verein "Haus der Pressefreiheit e.V." das
im April 2016 gestartete Internet-Portal www.hausder-
pressefreiheit.de, das aktuelle und historische Aspekte zum
Thema Pressefreiheit dokumentiert, zum "Internationalen
Tag der Pressefreiheit" weiter ausgebaut. .

FEEBBEFHEINEN

« Der Medien-Konsum hat sich seit dem Hinzukommen der privaten Sender Mitte der 80cr Jahre und der digitalen Medicn Mitte
der 90er Jahre verdoppelt, auf 10 Stunden pro Tag in 2005 und 9,5 Stunden heute. Damit ist beim Medienkonsum der Deutschen

offensichtlich ein Maximum erreicht.

+ Das Medien-Portfollo hat sichin den letzten Jahrzenten signifikant geiindert. Bis Mittc der 90cr dominieren Fernschen, Radio
und Printmedicn. Entscheidende Impulse erhilt dic Medien-Nutzung durch das Hinzukommen der privaten Sender Mitte der
80cr und des Internets baw. der digitalen Medien seit 1995 / 2000.

+ Als Informationsmedien ( wenn man sich iiber ¢in Thema néher informierenmachte”) wird 2016 das Intemet vor dem Femsehen

und den Tageszeitungen genannt.

+ Dic Printmedien-Nutzung ist zwar rilcklaufig spiclt aber nach wic vorim Medicn-Portfolio der Bevolkerung cine groBe Rolle.
Zeitschriften werden 2016 von 85 der Gesamtbevolkerungund 3% der 14- bis 29-Jahrigen gelescn, Tageszeitungenvon 53%

der Gesamtbevolkerungund 26%o der Jiingeren.

» Bemerkenswert ist, dass dic klassischennachrichten-orlentlerten Printmedien (Stern, Spicgel, Focus, Zeit, SZ, FAZ, Welt) mit
erfolereichen Digitalstrategien ihre Gesamt-Reichweite ausbauen konnten, mit hohen Reichweiten auchin jungen Zicleruppen.

coBus M arktanalysen und Trends
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- Bemerkenswert ist dariiber hinaus, dass dic Glaubwiirdigkeit der wahrgenommen Nachrichten nicht nur von der
Informationsquelle, sondern auch vom Kemmunikationskanal abhangt: Informationen, die iiber das Medium Print laufen, glaubt
man mehr als Informationen derselben Quelle, die iiber digitale Medien kommen. Da junge Menschen das Internet als wichtigstes
Informationsmedium einstufen, lebt diese Generation mit cinem besonders groBen Defizit an fiir sie glaubwiirdigen

Informationsquellen.

« Insgesamt gesehen wird die hochste Glaubwiirdigkeit den regionalen Tageszeitungen, den iiberregionalen Zeitungen, den
Nachrichtenmagazinen und dem offentlich-rechtlichen Fernsehen zugeordnet. Genau diese Medien dominierten bis Mitte der
80er Jahre die Medien-Landschaft. Die spater hinzugekommen Privatsender sowie die digitalen Medien - hier insbesondere die
sozialen Medien — werden als weniger vertrauensvoll cingestuft. Somit hat sich im Nutzungsportfolio der Anteil wenig

glaubwiirdiger Medien deutlich erhoht.

« Fake News, Bots und andere gesteuerte Cyber-Angriffe auf Medien-Inhalte werden diese Tendenz signifikant verstarken. Erste
Forschungsergebnisse belegen, dass das Thema Fake News"™ mit seinen Auswirkungen auf die Meinungsbildung und auf
politische Wahlentscheidungenin weiten Teilen der Bevalkerung angekommen ist. Dieses wichtige Thema muss in Zukunft
intensiv beobachtet und analysiert werden, um mit geeigneten Strategien GegenmaBnahmen ergreifen zu kénnen.

Das Internet-Portal will nicht nur Insider ansprechen, son-
dern allen interessierten Mitbiirgern Informationen und
Dokumentationen vor allem zur Entwicklung der Presse-
freiheit bieten. Das beinhaltet Rechtsdokumente zur Presse-
freiheit wie auch Prizedenz-Urteile. Dariiber hinaus sollen
die Angriffe auf die Meinungs- und Pressefreiheit, auf die
Redaktionsfreiheit und den Quellenschutz von Journalisten
aufgezeigt werden. Wie diese Einschrinkungen historisch
und aktuell aussahen, zeigt die Rubrik "Deutsche Geschich-
te im Spiegel der Presse". Mdglich wurde dies alles, weil
Verlage wie FAZ, G+J, SPIEGEL, Springer, SZ oder ZEIT
dankenswerter Weise freien Zugang zu ihren Archiven ga-
ben.

Quelle: www.hausderpressefreiheit.de
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Wie sich die Generation Tinder an Marken
bindet

Wie konnen Markenbeziehungen bei der "fliichtigen"
jungen Zielgruppe funktionieren, die vordergriindig
stets auf der Suche nach Abwechslung ist? Wie ticken
die "Tinder" im Gegensatz zu den anderen Generatio-
nen? Welchen Beitrag konnen die unterschiedlichen
Mediengattungen leisten, um eine Markenbeziehung
aufzubauen und zu stirken?

Der gemeinsame Nenner heifit laut einer neuen Studie
"Brand Generations": Videowerbung schafft es am besten,
Markenbindung aufzubauen. Aber: Die FEinstellung und
Bindung zu einer Marke sei unterschiedlich stark von Ge-
neration zu Generation.

Wie sich die Generationen in der Markentreue unter-
scheiden

Zu den Details: Fiir die Untersuchung definierte man drei
Generationengruppen. Zum einen die 16- bis 20-Jdhrigen
aus der Generation Z, die hier als Tinder betitelt werden,
zum anderen die 55- bis 65-Jdhrigen Greystarter. Hinzu
kommt die goldene Mitte der 30- bis 45-Jdhrigen. Diese
wurden wiederum unterteilt in "Sports Car" und "Mini
Van".

Vorausgesetzt wurde, dass die Markentreue fiir die Werbe-
wirtschaft elementar ist. Doch je jiinger die Befragten sind,
umso grofer ist die Bereitschaft nach Abwechslung bei den
Marken. Tinder sind demnach jung, wollen Unterhaltung
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und Inspiration - und auf der Suche nach sich selbst, wer-
den Marken hier schneller ausgetauscht. Es werden regel-
rechte Markenabenteuer gesucht. Tief im Herzen suchen
jedoch auch sie Halt und Orientierung — sogar mehr als alle
anderen Zielgruppen.

Die Markenbindung der Vergleichzielgruppen sieht so aus:
Greystarter sind diejenigen, die eine Langzeitbeziehung zu
threr Marke bevorzugen. Die Gruppe Sports Car bei den
30- bis 45-Jahrigen mochte sich dagegen noch nicht fest
binden und sich lieber durch Individualitit abgrenzen.
Kontrdr dazu verhilt sich in der gleichen Alterszielgruppe
die Gruppe Mini Van, die nach Stabilitit, Geborgenheit
und Sicherheit sucht.

Charakteristisch fiir den Prozess der Markenbindung sei zu
Beginn die "Affdre", die idealerweise in einer "Hochzeit"
miinde. Dabei profitieren die Markenwerte am starksten
von TV, und zwar in allen Altersgruppen.

Als interessant hebt man vor allem den Effekt bei der Ge-
neration Tinder hervor: Auch wenn sie weniger lineares
Fernsehen schauen als andere Generationen, wirkt es dem-
nach bei ihnen am stérksten. Als wichtigstes Ergdnzungs-
medium erweist sich Onlinewerbung, wahrend andere Me-
dien erst mit zunchmendem Alter ihr Potenzial entfalten.

Was Videowerbung bewirken kann

Am Beispiel Aldi belegt man den starken Einfluss von Vi-
deowerbung: Der Lebensmitteleinzelhdndler setzte 2016
erstmals auf TV-Werbung. Greystarter, die mit Aldi aufge-
wachsen sind, haben bereits ein ausgewogenes Bindungs-
verhiltnis zu dieser Marke.

Die Generation Tinder sind hingegen diejenigen, die mit
Videowerbung von Aldi gro3 werden und die Marke ganz
anders wahrnehmen. 75 Prozent der jungen Zielgruppe
wurde allein durch TV erreicht. Dabei haben es der Kon-
takt und die Spotkreation geschafft, die Marke in der jiings-
ten Zielgruppe so aufzuladen, dass das Gefiihl von Sicher-
heit und Geborgenheit vermittelt werden konnte. Wobei
zuvor ermittelt wurde, dass just diese Werte von den 16-
bis 20-Jahrigen besonders gesucht werden.

Das Fazit lautet: Die Tinder-Generation ist die Generation,
die kurz- bis mittelfristig am stirksten auf Werbung rea-
giert. Die Markenbindung entwickelt sich iiber einen lan-
gen Zeitraum und festigt sich mit dem Alter. Zum Marken-
erfolg tragen sowohl kurz- als auch langfristige Mediaef-
fekte bei; sie "stellen die Weichen fiir die grof3e Liebe".

Quelle: www.wuv.de/medien/
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Studie

Die Piranha-Strategie

Wie Big Brands von Nischenplayern profitieren konnen
Eine neue Generation von Nischenmarken schafft das, wo-
ran die groBen Player scheitern: Sie wachsen schnell und
gewinnen relevante Marktanteile im Massenmarkt. Aggres-
siven Piranhas dhnlich, dringen sie in den Markt und jagen
den etablierten Marken in rasanter Geschwindigkeit,
Marktanteile ab. Anstatt die bedrohlichen Newcomer zu
bekédmpfen, sollten die Big Player von ihnen lernen.

Piranha-Marken sind junge Unternehmen, die vor allem
in Fastmoving-Produktkategorien wie Erndhrung und Kos-
metik schnell wachsen und auf der Premiumwelle im Mas-
senmarkt surfen (z.B. Tito's Wodka, Chobanin Joghurt).
Einer jiingsten Untersuchung zufolge verzeichnen Piranha-
Marken ein durchschnittliches Umsatzwachstum von bis zu
20 Prozent (gegeniiber negativem Wachstum oder nur zwei
bis drei Prozent der groBen Unternehmen in derselben Pro-
duktkategorie) - bei allerdings weitaus schwécherer Profita-
bilitdt (EBIT-Marge von unter fiinf Prozent gegeniiber 13
bis 20 Prozent der groBBen Player).

Anders als konventionelle Nischenplayer sind Piranha-
Marken im Massenmarkt erfolgreich und werden zur Kon-
kurrenz fiir die groen etablierten Firmen wie Pernod Ri-
card, Danone, Nestlé, Coca-Cola, Procter & Gamble,
L'Oréal und Unilever. Denn Kunden vertrauen ihnen mitt-
lerweile mehr als den etablierten Konkurrenten. Uber die
Halfte der Konsumenten gaben in einer weltweiten Befra-
gung an, den Big Brands nicht oder nur kaum zu vertrauen,
drei Viertel sprechen davon, den kleineren Firmen indes
durchaus zu vertrauen.

Man hat den Wachstumspfad und die sechs Erfolgsmantras
der Piranhas-Brands analysiert und Handlungsempfehlun-
gen fiir die etablierten groBen Markenunternehmen abgelei-
tet: Im Durchschnitt entwickeln sie ihr Geschiftsmodell
und die Markenpositionierung innerhalb von zwei bis vier
Jahren. Anschlieend bringen sie ihre Produkte {iber exklu-
sive Distributionswege und mit einem sehr scharf gefassten
Leistungsversprechen auf den Heimatmarkt. Erst nach
sechs oder sieben Jahren stabiler Positionierung im Hei-
matmarkt, denken sie in einem dritten Schritt an internatio-
nale Expansion.

Ihr Erfolg basiert auf einem glasklar formulierten und zu-
gespitzten Leistungsversprechen, hoher Authentizitit nicht
nur der Marke, sondern aller Mitarbeiter und einem Asset-
light-Geschéftsmodell, das durch enge Kooperation mit
Zulieferern groBere eigene Investitionen vermeidet und
hohere Risiken erlaubt. Dazu kommen eine schnelle
Launchstrategie bei langsamer Expansion, hohe Risikobe-
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Piranhas follow six mantras for success

rF 9

Focus on authentic brand,
authentic people

Tap your brain before
tapping your wallet

. Culture . Marketing

Source: AT. Kearney analysis

. Business model

reitschaft und Innovationsfreude als durchgéngiges Kultur-
merkmal und schlielich kluge Ideen vor allem mit Social
Media, aber wenig Cash fiir Vertrieb und Marketing. Teil
ihrer Positionierung ist die intensive Nutzung von Social
Media, in denen sich ihre Mitarbeiter als authentische Mar-
kenbotschafter engagieren, wie bei der Kampagne des
Smoothies-Herstellers Innocents, der iber seine Mitarbeiter
eine "groBe Strickaktion" zugunsten des Roten Kreuzes
ausrief.

Die strategische Antwort der groen Markenfirmen sollte
darin bestehen, von der neuen Konkurrenz zu lernen und an
den folgenden fiinf Hebeln anzusetzen: Erstens gilt es, die
Prozesse der Produktentwicklung und des Rollouts zu iiber-
denken. Die Einzigartigkeit des Produktes kann z.B. durch
Stresstests kritisch iiberpriift werden, kleinere Teams wiir-
den erlauben, die Produkte schneller auf den Markt zu brin-
gen. Zweitens darf es nicht mehr darum gehen, den inter-
nen Status quo zu bewahren, sondern es muss fiir mehr Ri-
sikofreude und echte Ndhe zum Produkt gekdmpft werden.
Der dritte Hebel setzt bei markenaffinen Organisationsmo-
dellen an, viertens kdnnen geeignete Venture Mdglichkei-
ten, also Beteiligungen an den jungen Marken, gepriift wer-
den. Diese konnen von einer Minderheiten-Beteiligung
iiber Beratung und Unterstlitzung bis zu einer Integration
ins Kerngeschift reichen. Fiinftens empfehlen die Berater
die eigenen Anlagenstrukturen flexibler zu gestalten und
"Asset-light-Geschiftsmodelle" anzustreben, indem die
Firmen neue Produktionsausstattungen leasen, anstatt sie
zu erwerben, mit Subunternehmern zusammenarbeiten oder
Zeitarbeiter in Produktion und Lager einsetzen.

Der Trend zu Premium-Marken, hoher Authentizitit und
Exklusivitit macht den etablierten Markenfirmen schwer

coBus M arktanalysen und Trends
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Build an asset-light

business model

Be fast to launch,

slow to expand

F W 9

' Combination (culture, organization, model) === Reinforcing effect

obs/A.T. Kearney

zu schaffen. Innovative und authentische Marken kénnen
mit ihrem eng gefassten, scharf formulierten Leistungsver-
sprechen genau hier punkten. Die groflen Wettbewerber
haben keine Chance, die kleinen aus dem Feld zu schlagen.
Die Goliaths sollten sich besser mit den Davids ihrer Bran-
che zusammen tun und ihre Strategien iibernehmen, um
ihre traditionellen Stirken zum Vorteile beider auszuspie-
len.

Quelle: atkearney.com

Studie
Trotz E-Commerce: Generation Y bevor-

zugt echtes Shopping-Erlebnis

o Luxusmode wird am liebsten im Geschiift gekauft

° Millennials geben beim Kauf teurer Labels Kiinf-
tig den Ton an

° Bedeutung des E-Commerce nimmt auch im Lu-
xussegment zu

Die Umsatzentwicklung der Luxusgiiterindustrie wird in
Zukunft maBgeblich von der Generation Y - den Millenni-
als - bestimmt. Bis 2025 werden 40 Prozent aller Kdufe
von Luxusartikeln im Bereich Kleidung, Schmuck, Schuhe
und Accessoires von den heute 16- bis 35-Jahrigen getitigt.
2016 waren es noch 27 Prozent.

Gerade im Luxussegment sind die Kunden ausgesprochen
anspruchsvoll. Sie verlangen nicht nur hochwertige Pro-
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Percentage of times that a person’s first luxury purchase was made online (by age)

15% 14
10
5

18-24 25-34 35-44

45-54 55-64

~70%

Percentage of luxury purchases influenced by online interactions

Indusiry average foot fraffic vs. online traffic per year (indexed)

Physical footfall

I -

R

Notes: Survey excludes blanks and errors; ~70% indicates purchases that occur after at least one digital interaction with the customer

Sources: Expert inferviews; literature search; Bain 2014 luxury and premium apparel/accessories consumer survey

dukte, sondern auch einen ausgezeichneten Service rund
um ihren Einkauf. Insbesondere junge Frauen und Ménner
haben bei Luxusprodukten hochste Erwartungen an das
Kauferlebnis. Man geht davon aus, dass auch in Zukunft
der meiste Umsatz mit Luxusartikeln im stationdren Einzel-
handel gemacht wird. Die Studie prognostiziert, dass im
Jahr 2025 rund 75 Prozent aller Kéufe von Luxusartikeln

im Bereich Kleidung, Schmuck, Schuhe und Accessoires in
Flagship-Stores, Boutiquen und Outlet-Centern erfolgen.

Online wird geschaut, offline gekauft

Doch auch die Bedeutung des E-Commerce nimmt im Lu-
xussegment zu. Der Weg zur Kaufentscheidung fiihrt kiinf-
tig deutlich hdufiger liber das Internet. Derzeit finden 70
Prozent aller Kdufe weltweit in Interaktion mit dem Inter-

‘Ftﬂm <" Physical stores will continue to play a key role, accounting for 75% of sales in 2025

Global personal luxury goods market [2014E-25F)

Online

2014

Source: Bain lueury Goods Warldwide Market Study, Foll-Winter 2014
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net statt. Das heif3t, die Luxuskunden haben vor ihrer Kau-
fentscheidung mindestens die Webseite der Marke besucht.
Dartiber hinaus kaufen die Jiingeren auch mehr im Internet.
Von den Konsumenten zwischen 18 und 24 Jahren haben
14 Prozent ihren ersten Luxusartikel online erworben.

Die Millennials unterscheiden sich im Kaufverhalten ganz
erheblich von dlteren Generationen:

o Sie tauschen sich online mit Gleichaltrigen iiber be-
gehrte Labels aus und holen deren Meinung ein, be-
vor sie kaufen.

. Sie entscheiden sich deutlich schneller fiir einen Ar-
tikel als dltere Generationen. Laut einer Studie bené-
tigen sie etwa ein Drittel weniger Zeit fiir ihre Kau-
fentscheidung.

. Sie erwarten, dass die Marken ihre personlichen
Werte und Geflihle reprisentieren oder zumindest
mit ihnen in Einklang stehen.

Shops und Onlineplattformen - Luxusartikel brauchen
beides

Auffallig ist, dass das Internet beim Kauf von hochwerti-
gen Produkten eine noch groflere Rolle spielt als bei ande-
ren Waren. Alle Luxuskunden (100 Prozent) zwischen 15
und 35 Jahren nutzen das Internet. Online sind insgesamt
etwa drei Viertel dieser Altersgruppe. Der Traffic auf den
Webseiten der Luxusmarken ist doppelt so hoch wie die
Anzahl der Besuche im Ladengeschéft.

Im Jahr 2025 werden Onlineshops und Flagship-Stores die
beiden wichtigsten Verkaufskanile fiir Luxusartikel im
Bereich Kleidung, Schmuck, Schuhe und Accessoires sein.
Man prognostiziert: Heute macht E-Commerce im Lu-
xussegment 8 Prozent aus. Das wird sich bis 2025 deutlich
dndern. Dann werden es rund 25 Prozent sein.

Quelle: www.bain.de

Studie

Manipulationsgefahr durch Social Bots im

Bundestagswahlkampf - Wahler sind in
Sorge

Social Bots fiir Wahlkampfzwecke einsetzen?

Die deutliche Mehrheit der deutschen Wihler mochte das
nicht. Die Parteien haben zwar offiziell erklart, vom Ein-
satz der Softwareroboter als Stimmungsmacher in Sozialen
Medien abzusehen. Jedoch herrscht bei den Wahlern Zwei-
fel an der Glaubwiirdigkeit dieser selbst auferlegten Selbst-
verpflichtung: Nur jeder Zweite glaubt daran, dass sich die
Parteien auch daran halten werden. Zu diesem Ergebnis
kommt eine reprasentative Online-Befragung der Entwick-
lerkonferenz Developer Week (DWX), die unter 1.200
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deutschen Internet-Nutzern durchgefiihrt wurde, und auf
der gleichnamigen Konferenz in Niirnberg veroffentlicht
wurde.

Was haben Softwareroboter mit der Bundestagswahl zu
tun?

Social Bots, die in sozialen Medien liken und retweeten,
texten und kommentieren, kdnnen gezielt eingesetzt wer-
den, um Meinungen zu verbreiten bzw. zu verstérken oder
um Meldungen in den Umlauf zu bringen. Bei Inhalten zu
Wetter oder Reise ist das harmlos, bei politischen Einstel-
lungen zu emotionalen Themen wie Fliichtlingskrise, Euro-
papolitik und Extremismus kann die Befeuerung gefahrlich
werden und das Stimmungsbild verzerren. Wie schitzen
deutsche Internet-Nutzer Stimmungsmache im Netz in Zei-
ten des Bundestagswahlkampfs ein? Die Developer Week
untersuchte in einer reprisentativen Studie deren Einstel-
lungen und Meinungen.

Einfach zu erkennen sind die Meinungsroboter nicht. 42
Prozent der Befragten gaben an, dass sie nicht unterschei-
den konnen, ob ein Beitrag von einer natiirlichen Person
oder einem Bot stammt. Entsprechend kritisch stehen deut-
sche Nutzer diesem Thema gegeniiber: 59 Prozent glauben,
dass bereits viele Meldungen bzw. Accounts in Sozialen
Medien »Fakes« sind und fiir Stimmungsmache miss-
braucht werden. 42 Prozent der befragten Deutschen sind
davon tiberzeugt, dass Social Bots im Jahr 2016 politische
Entscheidungen wie den Brexit und die US-Présidentschaft
von Donald Trump mitentschieden haben.

Social Bots als Gefahr fiir demokratischen Meinungs-
bildungsprozess

Vor dem Hintergrund der bevorstehenden Bundestagswahl
forderten schon Anfang des Jahres etliche deutsche Politi-
ker ein Verbot der Meinungsroboter im Wahlkampf. Alle
Parteien distanzierten sich offentlich, die Softwareroboter
einzusetzen - es herrschte Einigkeit in der Parteienland-
schaft. Die Studie gibt ihrer Entscheidung recht: 57 Prozent
der Befragten begriilen es, dass Parteien von der Social
Bot-Nutzung im Wahlkampf absehen. An der Glaubwiir-
digkeit der Selbstverpflichtung herrscht jedoch Zweifel: 51
Prozent glauben nicht daran, dass sich alle Parteien daran
halten werden.

Was bleibt, ist Skepsis: Mehr als jeder Zweite ist der An-
sicht, dass Social Bots eine Gefdahrdung fiir den Meinungs-
bildungsprozess in einer Demokratie darstellen. Und sogar
60 Prozent machen sich Sorgen, dass Social Bots in Zu-
kunft immer 6fter Menschen und Entscheidungen manipu-
lieren werden.

Auch Softwareentwickler miissen sich bei ihrer Arbeit, hier
beispielhaft herausgegriffen bei der Programmierung von
Social Bots, ethischen Grundsitzen stellen. Daher wird
man sich auf der diesjahrigen Konferenz auch dem Thema
der sozialen Verantwortung widmen und mit Experten dis-
kutieren.
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Studie: Manipulationsgefahr durch
Social Bots im Bundestagswahlkampf -

Wahler sind in Sorge

59 %

glauben, dass viele
Meldungen bzw. Accounts
in Sozialen Medien Fakes
sind und fur Stimmungs-
mache missbraucht
werden.

57%

51%

glauben nicht, dass

sich alle Parteien im
Bundestagswahlkampf
2017 aus der Verwendung
von Social Bots heraus
halten werden.

42°%

Quelle: Developer Week / Fittkau & Maaf Consulting, 2017
Basis: 1.200 befragte deutsche Internetnutzer ab 18 Jahren
Foto: Shutterstock / Iryna Sunrise, SofiaV, Batshevs

Die Developer Week untersuchte in einer aktuellen Studie
die Wahrnehmung von Social Bots in der Offentlichkeit
und deren Beitrag zur Offentlichen Meinungsbildung in
Zeiten des aktuellen Wahlkampfes in Deutschland. Auch
die ethische Verantwortung der Softwareentwickler wurde
bei der Untersuchung beriicksichtigt. Dariiber hinaus wur-
den auch Nutzermeinungen {iber den Einsatz von Chatbots
im Internet, z.B. beim Webshopping, erhoben.

Quelle: vaubel.de; www.developer-week.de; nmg.de
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Developer
Week 2017

finden es gut, dass sich
in Deutschland Parteien
gegen die Verwendung
von Social Bots im
Bundestagswahlkampf
ausgesprochen haben.

sind davon Uiberzeugt,
dass Social Bots in 2016 *
politische Entscheidungen
wie den Brexit und die
US-Prasidentschaft von
Donald Trump mitent-
schieden haben.

Studie

Das Smartphone ist der beste Freund des

Deutschen

Studie zeigt: Fiir 70 Prozent sind Apps unverzichtbar

Wie wichtig sind Apps im Alltag? Wichtiger als essen und
trinken? Genauso wichtig wie frische Luft, Sonnenschein
oder die Familie? Untersuchungen haben ergeben, dass
berufliche und private Apps ein so wesentlicher Bestandteil
des tdglichen Lebens von Arbeitnehmern weltweit sind,
dass es ihnen fast unmdglich scheint und noch dazu sehr
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unangenehm ist, ohne sie zu leben. Die Mehrheit der Be-
fragten vergleicht den Stellenwert von Apps mit dem von
essentiellen Grundbediirfnissen wie essen, atmen oder dem
Kontakt zu anderen Menschen.

Die Studie analysiert die personliche und kulturelle Seite
von Technologietrends. Vor allem die Interaktion mit Apps
und der zunehmende Einfluss auf die Sicherheit im person-
lichen Bereich, aber auch auf die von Unternehmen und
ihren IT-Abteilungen standen im Vordergrund der Untersu-
chung, die mehr als 2.000 Unternechmen und IT-
Spezialisten aus verschiedenen Industrien weltweit umfass-
te. Die Studie zeigt die vermehrte Nutzung und die Bedeu-
tung von Apps in unserem vernetzten Alltag, wo sich die
Grenzen zwischen beruflichen und privaten Leben durch
die Nutzung von Apps zu Hause, im Biiro und unterwegs
immer weiter verschieben.

Die Studie wurde in zehn Landern durchgefiihrt. Sie zeigt
die Einstellungen der Mitarbeiter in den Léndern mit den
groBBten Volkswirtschaften und der am schnellsten wach-
senden Anzahl von Technologienutzern: Brasilien, China,
Deutschland, Frankreich, Indien, Japan, Singapur, Siidko-
rea, Grof3britannien und USA.

Die Studie hat folgende Ergebnisse fiir Deutschland er-
geben:

Apps - Digitaler Sauerstoff fiir unseren Alltag

. Apps als digitale DNA: Die meisten Befragten in
Deutschland betrachten Apps als wesentlichen Be-
standteil ihres Lebens. Sieben von zehn Befragten
(70 Prozent) sind der Meinung, dass sie nicht ohne
Apps leben kdnnen oder dass es sehr schwierig wére,
darauf zu verzichten.

. Im Falle eines Notfalls: Wenn sie im Notfall nur eine
Sache mitnehmen diirften, entscheiden sich die meis-
ten Deutschen (45 Prozent) fiir ihr Smartphone. We-
sentliche Dokumente (32 Prozent), ihr PC/Laptop
(16 Prozent) oder personliche Fotoalben (7 Prozent)
sind deutlich weniger wichtig.

. Lieber das Haus nicht abschlieBen oder das Smart-
phone entsperrt lassen? Mehr als die Hilfte der deut-
schen Befragten (56 Prozent) wiirde lieber ihr Haus
einen ganzen Tag lang nicht abschliefen als ihr ent-
sperrtes Smartphone eine Stunde lang auf einer Park-
bank liegen zu lassen.

. Die Deutschen behalten ihre Hosen lieber an: Im
Gegensatz zum internationalen Vergleich wiirden
nur 12 Prozent der Deutschen lieber ihre Hose als ihr
Smartphone verlieren. In allen anderen Lindern wie
beispielsweise Grofbritannien, Frankreich oder den
USA gibt die Hélfte der Befragten an, lieber ihre
Hose anstatt ihr Mobiltelefon verlieren zu wollen.

Einstellungen zur Nutzung von Apps und Sicherheit

o Sicherheit ist wichtig - aber nur auf den ersten Blick:
Obwohl die Mehrheit der Befragten (78 Prozent)
zustimmt, beim Download einer App iiber Sicher-
heitsrisiken nachzudenken, ist fiir fast die Halfte der
Befragten (46 Prozent) leichte Bedienbarkeit die
wichtigste Eigenschaft einer App; Sicherheit wird
nur von weniger als einem Drittel der Befragten als
Top-Feature angesehen (27 Prozent).

. Gleichgiiltige Einstellung zur Sicherheit: Die Studie
ergab, dass fast die Hélfte der Deutschen (45 Pro-
zent) darauf vertraut, dass Unternehmen und deren
IT-Abteilungen sie vor Cyberattacken schiitzen. Au-

APP DEPENDENCY GOES GLOBAL

The majonty of AIR respondents {86%) consider apps 1o b2 inteqral to ther daily parsonal or business ives

| n |
| ezt | cn v ~5r sardie
v wthod withersri sppE o BTl
[F ] Bl & woaald e
bra minsgpie

coBus M arktanalysen und Trends

Seite 14



Studien des Monats

Berdem gehen viele davon aus, dass es unvermeidbar
ist, selbst gehackt zu werden - fast die Hilfte der
Befragten (46 Prozent) wartet einfach ab und hat das
Gefiihl, dass Cyberattacken ohnehin
"unausweichlich" sind oder versucht, erst "gar nicht
daran zu denken".

. Sicherheit spielt geringe Rolle bei beruflichen Apps:
Nur einer von vier Befragten (25 Prozent) hat Si-
cherheitsbedenken bei der Nutzung von privaten
Apps. In Bezug auf beruflich genutzte Apps denken
die Befragten noch weniger an Sicherheitsrisiken.
Lediglich 16 Prozent sind der Meinung, dass Sicher-
heit die oberste Prioritét haben sollte.

Cybersicherheit - Verhalten und Bedrohungen

. Passworter: Mehr als zwei Drittel der Deutschen (66
Prozent) nutzt das gleiche Passwort fiir verschiedene
Apps - ein groBes Risiko, insbesondere im Banking-
Bereich.

. Hacking-Opfer: 18 Prozent der Befragten wurden
bereits Opfer einer Hackerattacke auf ihre mobilen
Gerite oder den eigenen Computer.

. Digitaler Diebstahl als neue Realitit: Fast die Halfte
der Befragten (49 Prozent) ist der Ansicht, dass es
realistischer ist, dass ihre mobilen Daten gehackt und
ihre personlichen Informationen gestohlen werden,
als dass jemand in ihr Auto einbricht oder ihr Haus
ausraubt.

Unsere Abhidngigkeit von Apps wirft die Frage nach unse-
rer Sorgfalt im Umgang mit unseren personlichen Daten
auf. Dies ist vor allem dann wichtig, wenn wir bedenken,
dass die Verwendung von privaten und beruflichen Apps
mit Arbeitsgerdten auch in Unternehmensnetzwerken am
Arbeitsplatz stattfindet. Der Umgang mit Apps und der
Einfluss auf private und berufliche Risiken sind Themen,
denen noch nicht geniigend nachgegangen wird. Als Si-
cherheitsexperten ist fiir uns das Verhalten der Anwender
ein wesentlicher Faktor. Letzten Endes kann die beste Si-
cherheitstechnologie durch unachtsames Verhalten unter-
graben werden. Wir wollen unseren Kunden helfen, ihre
Investitionen, Unternehmen und Mitarbeiter zu schiitzen.

Quelle: hbi.de; www.alOnetworks.com
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Future Fitness Score

Wie Kunden die Zukunftsfihigkeit von Marken wahr-
nehmen -Studie die Zukunftsfihigkeit von 20 Marken
aus der Handels- und Lebensmittelbranche

Die Zukunftsfahigkeit von Marken im Zeitalter der Digita-
lisierung unterliegt einem dynamischen Wandel. Man zeigt
mit einer Studie fiir die Handelsbranche und die Lebens-
mittelindustrie auf, welche Erwartungen und Anspriiche die
Konsumenten bei der kiinftigen Entwicklung von Marken
haben. Dabei analysiert man detailliert, worauf es beim
Aufbau und Erhalt einer zukunftsfahigen Markenpositio-
nierung ankommt: Vor allem auf starke Kernkompetenzen
und eine klare Zukunftsvision. Die umfassende Studie, die
den Fokus auf die Kundenperspektive legt, enthélt weitere
folgende Ergebnisse:

) 50 % der befragten Kunden nehmen vor allem solche
Marken als besonders zukunftsfihig wahr, welche
die Bediirfnisse und Wiinsche ihrer Kunden erken-
nen und ihre Angebote stets auf veranderte Kunden-
bediirfnisse und -wiinsche anpassen.

D Fiir ein Drittel der Kunden korreliert aulerdem ein
klarer und relevanter Kundennutzen stark mit der
wahrgenommenen Zukunftsfahigkeit der untersuch-
ten Handelsmarken.

o Ebenfalls mit einer hohen wahrgenommenen Zu-
kunftsfahigkeit in Zusammenhang stehen aus Kun-
densicht einzigartige und vielseitig einsetzbare Kern-
kompetenzen, von denen knapp 45 % der befragten
Kunden iiberzeugt sind, dass die jeweiligen Marken
diese Stirken erfolgreich fiir ihre Produkte und An-
gebote nutzen.

o Ein weiterer Hebel zur Steigerung der Zukunftsfa-
higkeit von Marken sind aus Sicht von knapp der
Hilfte der befragten Kunden Kenntnisse wichtiger
Marktentwicklungen und -verdnderungen sowie ent-
sprechende Anpassungen auf diese.

. Als besonders zukunftsfahig werden von Kunden im
branchenweiten Vergleich unter anderem die groflen
Lebensmittel-Ketten Edeka, Lidl, Rewe und Aldi
eingeschétzt.

Das Zukunftsfahigkeitsranking dieser Studie belegt den
Zusammenhang zwischen der aus Kundensicht wahrge-
nommenen Zukunftsfahigkeit der untersuchten Marken auf
der einen Seite und des Verstindnisses der jeweiligen Mar-
ken fir Kunden, Markt, Wettbewerber sowie einem klar
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Future Fitness Score von Marken in Automotive & Mobilitat, Handel, Banken & Versicherungen

Automotive & Mobilitat m Banken & Versicherungen

Tesla 82,6 Amazon 74,6 ING-DiBa 64,3
BMW 76,9 Edeka 65,3 Huk-Coburg 52,2
Audi 75,0 Lidl 62,0 Consors Bank 49,5
Mercedes 72,0 Rewe 61,9 DKB 45,9
DriveNow 65,2 Aldi 61,3 Horsicherungskammer 40,9
Porsche 65,1 Tchibo 56,1 Volksbank HELE
Skoda 64,3 Kaufland SN Zurich 32,7
Car2go 63,6 Media Markt 53,0 Allianz 31,6
MeinFernbus 61,8 eBay 49,5 Debeka =
Opel 57.4 Saturn 48,5 R+V 30,4
Hyundai 511 Real 39,8 AXA 30,3
Toyota 50,0 Conrad 38,6 Ergo 28,3
Ford 48,9 Netto 35,5 Commerzbank 23.5
KIA 47,6 Penny 32,9 Sparkasse 22,8
Lufthansa 41,0 Euronics 31,3 Gothaer 22,5
Renault 33,7 Otto 30,6 Targo Bank 25
VW 28,7 ElectronicPartner 28,5 HypoVereinsbank 0,9
Airberlin 17,4 Galeria Kaufhof 19,8 Deutsche Bank -17.4
Fiat 14,7 Expert 18.4
Karstadt -10,9
Marke | FFS

Abbildung 3: Future Fitness Score von Marken in Automotive & Mobilitdt, Handel, Banken & Versicherungen

kommunizierten Kundennutzen auf der anderen Seite. Im
Rahmen eines ganzheitlichen und zukunftsfihigen Marken-
managements sollten Unternehmen also insbesondere die-
sen Bausteinen grofle Aufmerksamkeit schenken und dabei
gleichzeitig die weiteren Elemente einer strategischen Posi-
tionierung nach individueller Relevanz beriicksichtigen.

Quelle: batten-company.com
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Wir uber uns

Marktforschung ist nicht gleich Marktforschung

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

o Wettbewerbsanalysen o Kampagnen / Werbemitteltests f—

e Marktanalysen e Markenanalysen COoOno |
¢ Imageanalysen ¢ Internationale Studien Ole sterkon Solton dor Wiktachaft 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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