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Herausforderungen im Kundendialog - Digitalisierung
verandert Kunden und Kanale

Man untersuchte, welche neuen Wege Vertriebs- und Marketingleiter
im Kundendialog einschlagen. In 84 Prozent der befragten
Unternehmen steht die Organisation vor der Herausforderung, die
Kunden- und Markenbindung steigern zu miissen. Dies erfolgt auch
vor dem Hintergrund, schneller auf Markttrends zu reagieren.

In der Praxis sehen sich viele Firmen jedoch nicht ausreichend darauf
vorbereitet, neue Wege im Kundendialog zu beschreiten. In nur 42 Prozent
der Unternehmen arbeiten Marketing und Vertrieb nach eigenen Angaben
eng zusammen. Anders ausgedriickt: In nicht einmal jedem zweiten
Unternehmen arbeiten Vertrieb und Marketing gemeinsam daran, einen
hochwertigen Kundendialog zu gewéhrleisten.

Wie wichtig sind folgende organisatorische MaBnahmen, um
den Kundendialog in lhrem Unternehmen kontinuierlich zu

verbessern?
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Umstrukturierung von Abteilungen bzw.
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integrierte Kommunikation Uber Online- und
Offine-Kandle hinweg besser zu unterstitzen

-
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Agile Methoden fUr die Zusammenarbeit und
dasProjektmanagement zwischen 25
Fachbereichen und T

Wer ist denn iiberhaupt mein Kunde?

Dariiber hinaus geben nur 38 Prozent der Befragten an, die Erwartungen
ihrer Kunden ganz genau zu kennen. Und lediglich 39 Prozent der
Unternehmen sind tiberhaupt in der Lage, individuell auf den Kunden in
seiner jeweiligen Situation einzugehen. Dabei wire dies eine wichtige
Voraussetzung, um eine personalisierte Ansprache iiber verschiedene
Kanile hinweg zu realisieren.
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Bremst das Management die Kundenbindung?

Die Mitarbeiter sehen hierbei durchaus die Notwendigkeit,
die eigene Organisation zu verdndern. Um den Kunden-
dialog nachhaltig zu verbessern, sind 45 Prozent der
Meinung, es miisste die Firmenkultur neu ausgerichtet wer-
den. Die groBiten Hindernisse beim Beschreiten neuer
Wege im Kundendialog sehen die Befragten in der fehlen-
den Unterstiitzung der Geschéftsfilhrung sowie einem
schlechten Kosten-/Nutzenverhiltnis solcher MaBnahmen.
Dariiber hinaus verhindert die Komplexitét bestehender IT-
Systeme eine verbesserte Kundenansprache.

Mobile E-Commerce wird wichtiger

Wie wichtig IT-Systeme in der Kundenkommunikation
sind, zeigt die Aussage, dass das Internet, ein Webshop
oder eine E-Commerce-Plattform zu den zentralen Inter-
aktionskanilen zéhlen. 79 Prozent halten diese Aussage fiir
sehr wichtig oder wichtig. Der mobile Kanal ist ebenfalls
von zentraler Bedeutung und hat in der Bewertung gegen-
iiber einer vergleichbaren Studie im Jahr 2016 sogar um 20
Prozentpunkte zugenommen.

Empfehlungen und Losungen

Um den Kundendialog kontinuierlich zu verbessern, halten
es Firmen fiir notwendig, die Kunden- und Markenbindung
zu steigern und schneller auf den Verdnderungsdruck bei
Marktrends zu reagieren. Zwar setzen Organisationen diese
MaBnahmen vielfach schon um, nur selten jedoch finden
beispielsweise kanaliibergreifende Datenanalysen im
Wochenturnus statt. Nur magere 16 Prozent der Befragten
betreiben eine wochentliche Datenanalyse iiber alle Kanéle
hinweg. Somit nehmen die meisten Firmen Verénderungen
und Auffilligkeiten erst spdt wahr und konnen nicht
zeitnah reagieren.

Datenanalysen und agile I'T

Die Integration und die Analyse von relevanten Daten aus
verschiedenen Kanélen ist daher eine mogliche technische
MaBnahme, um den Kundendialog weiterzuentwickeln.
Viele Firmen sehen den Bedarf, die bestehende Technik zu
verbessern: 38 Prozent planen, die relevanten Kundendaten
zu integrieren, 35 Prozent haben vor, die IT-Agilitit zu
steigern. 85 Prozent der Unternehmen halten es fiir wichtig,
kanaliibergreifende Datenanalysen zu realisieren, um so
Erwartungen und Wiinsche der Kunden umfassend zu
erfassen.

Weiterbildung und Beratung

Weiterhin wird es kiinftig immer wichtiger, durch
Weiterbildung den Kundendialog zu fordern. Dies kann
durch E-Learning oder durch interdisziplindre Innovations-
Workshops erfolgen. In diesem Zusammenhang halten es
92 Prozent der Befragten fiir wichtig, die Qualifikation der
Mitarbeiter durch E-Learning zu verbessern.
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Insgesamt zeigt sich, dass Firmen zur Umsetzung der
bendtigten MaBnahmen bereit sind, in Weiterbildung,
externe Beratung sowie IT-Losungen zu investieren. Von
externen Dienstleistern erwarten Unternehmen sowohl die
Féhigkeit mit Vertrieb, Marketing und IT zusammenzu-
arbeiten und IT-Losungen in bestehende Landschaften
einzubinden als auch Kreativitit beim Design und der
Konzeption von Kundenerlebnissen.

Vergleich mit Vorjahresstudie

Bereits im Jahr 2016 fiihrten PAC und Materna gemeinsam
eine vergleichbare Studie durch. Die Ergebnisse sind zwar
dhnlich ausgefallen, es gibt jedoch Verschiebungen bei der
Bewertung der Themen: So ist die Kunden- und Marken-
bindung im Jahr 2017 eine noch groBere Herausforderung
als noch im Jahr 2016. Anders sieht es bei der Integration
aller Vertriebskanéle aus, die nun von weniger Befragten
als eine Herausforderung wahrgenommen wird, aber immer
noch eine hohe Relevanz hat. Dariiber hinaus hat die
Bedeutung von mobilen Kandlen in Kundenkommuni-
kation und Vertrieb um 20 Prozentpunkte zugenommen.

Quelle: www.materna.de

News

Digital ist nicht immer besser!

Studie untersucht die digitale Kundenbeziechung

Nahezu alle Unternehmensleiter erkennen die digitale
Transformation der Unternehmen als hdchste Prioritdt an.
Konkrete Vorgaben zur Umsetzung gibt es jedoch nur in
knapp der Hélfte der Unternehmen. Eine tatsdchlich an den
Kundenwiinschen orientierte Digitalisierung ist eine der
groBten Herausforderungen fiir deutsche Unternehmen und
eines der Hauptthemen auf den Tagesordnungen des Top
Managements. Die Unternehmen kdmpfen darum, bei der
Einfiihrung der neuesten Digitalinnovation am schnellsten
zu sein. Die Kundenwiinsche werden hierbei jedoch héufig
nicht beachtet. Dies fiihrt zu Missverstindnissen, man er-
kennt nicht, was der Kunde tatsédchlich braucht. Nicht viel
spater gelingt es anderen Firmen, die Bediirfnisse besser zu
erfiillen und Kunden wandern ab. Erfolgreiche Unterneh-
men richten ihre Strategie daher konsequent am Kunden
aus. Sie ermitteln, welche digitalen Innovationen ihren
Kunden tatsdchlich niitzen. Die Kundenorientierung als
Transformationsstrategie zeigt dem Kunden, wie wichtig er
fiir das Unternehmen ist.

Ein weiterer wichtiger Faktor sind die Mitarbeiter: Nur,
wenn alle Unternehmensebenen die Transformation mittra-
gen, konnen digitale Innovationen konsequent umgesetzt
werden. Die Mitarbeiter konnen im Innovationsprozess von
groBem Nutzen sein, ihre Ideen kdnnen die Weiterentwick-
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Die digitale Transformation ist fir unser Top Management

von hdchster Prioritat,

Gesamt
B2C 85

B2B 71 14

B it zu B wifft eharzn
lung des ganzen Unternehmens beeinflussen. Aber: Nur die
Hilfte der Unternehmen nutzt die Digitalkompetenz als

Auswahlkriterium oder fiihrt Trainings zur Verbesserung
durch.

Die Kunden spiegeln zuriick: Innovation und Personalisie-
rung um jeden Preis miissen nicht sein. Im Mittelpunkt
muss die Erfiillung der Kundenwiinsche stehen, der Weg
dorthin, digital oder nicht, ist dem Kunden meist egal. Oft-
mals wird Digitalisierung ausschlieBlich unter dem Effi-
zienzgedanken betrachtet. Viel zu oft vergessen wird in der
Betrachtung aber der Kunde: er wird neue Prozesse nur
annehmen, wenn er davon einen Nutzen hat. Im Transfor-
mationsprozess lohnt es sich also, den Kunden mit einzube-
ziehen, seine Meinung und Wiinsche zu erfragen und seine
Nutzung der Leistungen genau zu kennen. Nur so kann
sichergestellt werden, dass die Disruption eine Chance und
kein Risiko fiir Unternehmen darstellt.

Quelle: www.servicerating.de

Trend

Weltweites Ranking relevanter Marken

Digitalmarken im Leben der Deutschen weiter auf dem
Vormarsch - Traditionelle Hersteller verlieren
zunehmend Anschluss

Apple, Amazon und Google sind die drei relevantesten
Marken im Leben der Deutschen. Das US-Trio verdringt
traditionelle deutsche Unternehmen wie Mercedes, Deut-
sche Bank oder Lufthansa auf die hinteren Plitze. Viele
deutsche Traditionsfirmen verlieren bei der digitalen Trans-
formation ihrer Marken zunehmend den Anschluss. Zudem
gibt es weltweit keine relevante Digitalmarke deutschen
Ursprungs. Das sind zentrale Ergebnisse eines Index, der
mehr als 45.000 Konsumenten in Deutschland, England,
den USA und China befragt hat, welche Marken fiir sie und
ihr Leben am relevantesten sind. Fiir die Studie wurden in
Deutschland 11.500 Konsumenten zu mehr als 250 Marken
in 25 Branchen befragt. Die Ergebnisse ermoglichen das
weltweit einzige Ranking, das ausschlieSlich auf dem Ur-
teil der Verbraucher basiert.
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Digitale Marken und Dienste pragen zunechmend das Leben
der Menschen. So haben 8 der 10 relevantesten Marken
Deutschlands ein digital fokussiertes Geschiftsmodel. Nur
Miele schafft es als einzige produzierende deutsche Traditi-
onsmarke in die Top 10. Unter den 50 relevantesten Mar-
ken des Landes gibt es gerade einmal 16, die aus Deutsch-
land kommen - etwa Bosch, Siemens, Lufthansa, Volkswa-
gen oder Mercedes. Die deutschen Marken sind offenbar
nur noch in den Branchen gut, die den Verbrauchern nicht
mehr so wichtig sind wie frither - etwa die Automobilin-
dustrie oder bei langlebigen Konsumgiitern wie Haushalts-
gerdten und Werkzeug.

Eine der wichtigsten Erkenntnisse des Markenrankings ist
ein Megatrend, den man schon im vergangen Jahr beobach-
tet hat: Digitale Marken, mit denen Menschen im Internet
téglich interagieren, nehmen im Leben der Verbraucher
eine immer bedeutendere Rolle ein. Fiir den Alltag der
meisten Menschen sind diese Marken und Services so rele-
vant, weil sie ihnen tdglich Freude bereiten, interessante
Inhalte bieten, stindig verfiigbar sind und Nutzen stiften,
meint der Markenexperte. Zwar halten sich die traditionel-
len Hersteller im internationalen Vergleich noch gut, da sie
iiber Jahre hinweg eine starke emotionale Bindung aufge-
baut haben. Aber nur wenige Hersteller schaffen es, diese
Marken mit digitalen Services emotional und Nutzen stif-
tend aufzuladen.

Unsere Unternehmen wirken etwas aus der Zeit gefallen.
Sie sind in den traditionellen, ingenieurnahen Bereichen
gut aufgestellt und werden hierfiir in der ganzen Welt ge-
liebt, doch sie haben es nicht geschafft, relevante Online-
Marken aufzubauen und so an der zunehmenden Digitali-
sierung des Lebens und des Konsums teilzuhaben. Man
wertet die Ergebnisse des Rankings als eine Warnung: Es
fallt auf, dass es keine deutsche Digitalmarke gibt, die bei
den Konsumenten eine besondere Rolle spielt. In diesem
elementaren Zukunftsbereich sind wir deutlich unterrepra-
sentiert und miissen besser werden.
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DIE TOP 50 MARKEN
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Mercedes Benz

Quelle: www.prophet.com

Trend

Shopping der Zukunft: Wie verandert der

Online-Handel den Immobilienmarkt?

Verbraucher suchen in Geschiften vor Ort vermehrt
Events, Unterhaltung und Kommunikation

e Nachfrage nach Ladenfliche steigt trotz Online-
Shopping

o Hoher Bedarf bei Logistikimmobilien durch "Same-Day
-Delivery"

Der Vormarsch des Online-Handels fiihrt zu zahlreichen
Verschiebungen in den aktivsten Branchen des Immobilien
-marktes: Die Textilsparte ist beispielsweise auf dem
Riickzug - Gastronomie- und Foodbranche sowie Gesund-
heits- und Beauty-Shops holen dagegen auf. Insgesamt
werden mehr Ladenfldchen angeboten. Dies untermauern
auch andere Zahlen, denen zufolge im ersten Halbjahr 2017
bundesweit rund 247.000 Quadratmeter Ladenfliche neue
Nutzer fanden - das sind 10.000 Quadratmeter mehr als im
vergangenen Jahr.

Die Zahlen bestitigen den Trend, dass die Nachfrage nach
Ladenfldchen steigt. Dabei sind die Wiinsche der Ver-
braucher an die Geschifte vor Ort eindeutig: Sie wollen
Events, Unterhaltung und Kommunikation - genau die
Komponenten, die das Online-Shopping nicht liefern kann.

Eigentiimer von Shopping-Flichen reagieren auf diese
erhohte Nachfrage, aber oftmals sind ihre Moglichkeiten
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begrenzt. Viele Gebdude und Konzepte in Deutschland sind
liberaltert. Einen Bereich auszubauen, in dem es sich
Kaffee trinken ldsst oder zum Beispiel eine Modenschau
prasentiert werden kann, ist oft nicht ohne groBere, kosten-
intensive Umbauten moglich. Trotzdem sind Einzelhandel-
simmobilien wie Shopping-Center als Anlageklasse nach
wie vor gefragt. Insbesondere Fachmarktcenter sind sehr
beliebt - auch hier hat der Trend, sich langer in angenehmer
Atmosphére dort aufhalten zu wollen, zugenommen. Die
Folge sind sogenannte Hybrid-Center. Diese bewegen sich
an der Schnittstelle zwischen klassischen Fachmarktzentren
und modernen Shoppingcentern. Hybride Malls bieten oft
Sitzgelegenheiten in 6ffentlichen Bereichen, teilweise gibt
es Markthallenkonzepte und zentrale Aktionsflichen fiir
Events.

Logistikimmobilien in Innenstidten und Wohngebieten

durch Same-Day-Delivery sehr gefragt

Der boomende Online-Handel wirkt sich ebenfalls auf die
Nachfrage von Logistikimmobilien aus. Im ersten Halbjahr
2017 wurden in Deutschland rund drei Millionen
Quadratmeter Logistik- und Lagerflichen neu vermietet.
Nach Angaben des Immobilienberaters Jones Lang LaSalle
sind das 20 Prozent mehr als durchschnittlich in den
vergangenen zehn Jahren.

GroBe Lebensmittelketten vergrofern ihr Online-Angebot -
Paketdienstleister ordnen ihre Lieferkette neu. Dadurch
andern sich auch die Flichenanforderungen. Neben groB3en
Flachen auBerhalb der Ballungszentren suchen vor allem
Versand- und Transportunternechmen wie Amazon und
DHL kleinere Flachen und Gebédude in der Néihe von
Wohngebieten. Dadurch wollen sie ihre Kunden in immer
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kiirzeren Zeiten beliefern kdnnen - Same-Day-Delivery ist
auf dem Vormarsch."

Der Online-Handel verdndert nicht nur die Shopping-Welt
und deren Angebote, sondern aufgrund der Masse auch die
Zustellungswege der Ware. Der Versandhdndler Amazon
testet beispielsweise bereits seit langerem Lieferdrohnen -
der Logistikdienstleister Hermes setzt dagegen auf den
Zustell-Roboter Starship. Effiziente Stadtlogistik wird die
Branche in Zukunft immer mehr beschéftigen. Ebenso wie
die Frage, wie Unternechmen ihre Warenlieferungsketten
besser mit ihren Immobilienstrategien verkniipfen konnen.

Klassisches Vermietungsgeschift wird kurzlebiger und
beweglicher

Fir den Biiroimmobilien-Investmentmarkt bringt der
verstirkte Fokus auf den Online-Handel und die
Entwicklungen im Zusammenhang mit der Digitalisierung
ebenfalls einige Verdnderungen mit sich. Zahlreiche Start-
ups drdngen auf den Markt und wollen Fldchen, die
"atmen", also je nach Geschéftsentwicklung mitwachsen
oder schrumpfen. Fliachenanbieter bevorzugen es dagegen
Mietvertrage iliber mindestens zehn Jahre abzuschlielen.
AuBlerdem stellen erfolgreiche Co-Working-Anbieter das
klassische Geschéftsmodell der Biirovermietung in Frage.
Das Gemeinschaftsbiiro, das man sich mit anderen teilt ist
immer mehr im Trend - quasi ein neues Lebensgefiihl, da
durch das Zusammensein eine neue Art von Produktivitét
entstehen kann. Das Vermietungsgeschift wird dadurch
kurzlebiger und dazu ein sehr bewegliches. Allein im
ersten Halbjahr 2017 flossen gemdf3 Zahlen von JLL 40
Prozent von 10,6 Milliarden Euro, die in deutsche
Gewerbeimmobilien investiert wurden, in Biirogebaude.
Trotz der oben beschriebenen Entwicklungen stehen
Biiroimmobilien nach wie vor sehr hoch in der Gunst der
Anleger, auch wenn sich Zuschnitt und Ausstattung auf die
Zukunft ausrichten werden miissen.

Quelle: www.arcadis.com

Trend

European Food Trends Report

Lange Zeit war Essen ein zeitlich begrenzter Akt, meist
zelebriert in Ritualen.

Der neue «European Food Trends Report» zeigt: Das én-
dert sich jetzt. Essen hélt Einzug in fast alle Bereiche unse-
res Lebens. Es ist Wellness-Erlebnis und Lifestyle, Kom-
pass auf der Suche nach Moral und manchmal Ersatzreligi-
on. Essen ist alles und iiberall. Essen ist Pop.

Zwei Trends stechen heraus: Essen bedeutet Gesundheit
und Essen wird zu High-Tech. Essen soll nicht mehr nur
satt machen, sondern dem inneren Wohlbefinden dienen.
Digestive Wellness riickt die Verdauung in den Mittel-
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punkt, und Magen und Darm sind dabei, dem Hirn den
Rang als zentrales Organ abzulaufen.

High-Tech erobert die Food-Welt. Kundenanspriiche ver-
dndern sich, und die klassische Wertschopfungskette wird
zum Wertschopfungsnetzwerk. Der Kunde nimmt Einfluss
auf jeden einzelnen Entwicklungsschritt seines Essens und
gestaltet so Produktion, Distribution und Konsumation mit.

Weiter diskutiert die Studie zum Beispiel folgende Aspek-
te:

e Bio-Hacking: Smart Drugs helfen bei der Selbstoptimie-
rung

e Smart Packaging: Individuelles Shoppingerlebnis dank
digitaler Informationen am Produkt

e High-Tech und Essen: Steak aus dem Reagenzglas

¢ Food Disruption Map: Technologischer Fortschritt und
gesellschaftliche Akzeptanz auf einen Blick

Quelle: www.gdi.ch

Trend

Zehn spannende Fakten uber die

Beautyrituale der deutschen Frauen

Auf welche Kosmetikprodukte konnen Deutschlands
Frauen nicht verzichten? Wie viele davon haben sie im
Schrank? Und wie viel Geld geben sie dafiir aus?

Die groBle Beauty-Studie, fiir die iiber 3.000 Frauen in
Deutschland befragt wurden, gibt Antworten auf diese Fra-
gen und bietet zehn iiberraschende Erkenntnisse zu den
Beautyritualen der deutschen Frauen.

1. Deutschlands Frauen gehen "oben ohne''.

Wenn es um den No-Make-up-Look geht, sind Deutsch-
lands Frauen ganz vorne mit dabei. Rund jede Vierte (26
Prozent) gibt an, jeden Tag ungeschminkt aus dem Haus zu
gehen. Nur fiir jede Sechste (16 Prozent) kommt das nicht
infrage.

2. Aber: Geschminkt fiihlen sie sich schoner.

Trotz des Trends hin zur Natiirlichkeit fiihlen sich die deut-
schen Frauen mit Make-up schoner. Ganze 72 Prozent der
Nutzerinnen geben an, Gesichts-Make-up zu benutzen, um
besser auszusehen. Schonmacher Nummer 1 ist aber das
Augen-Make-up - also Lidschatten, Eyeliner und Mascara
(74 Prozent). Letzteren benutzt allerdings nur knapp ein
Drittel der Befragten (34 Prozent) tdglich.

3. Eitelkeit nimmt mit dem Alter zu.

Vor allem die iltere Generation setzt auf Kosmetik, um sich
schoner zu fiihlen. Besonders wertvoll: der Lippenstift.
Mehr als drei Viertel aller Nutzerinnen (76 Prozent) in der
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Generation 60 plus tragen ihn auf, um sich schoner zu fiih-
len. Bei den 18- bis 29-Jdhrigen sind es "nur" 58 Prozent.

4. Handtaschenbegleiter Nummer 1 ist der Lippenstift.

Aufwendig Schminken hin oder her - fiir ein spontanes
Date oder einen unangekiindigten Geschéftstermin sind
Deutschlands Frauen gerne vorbereitet. Fiir viele gehort
deswegen der Lippenstift zum Must-have in der Handta-
sche. Jede fiinfte Frau (20 Prozent) wiirde darauf unter-
wegs nicht verzichten.

5. Lieblingsprodukt: Nichts geht ohne Feuchtigkeits-
creme.

Nach ihrem Lieblingsprodukt gefragt, sind sich die deut-
schen Frauen quer durch die Bundesrepublik einig: die
Feuchtigkeitscreme. Dabei nutzen mehr als zwei Drittel
taglich eine Tagespflege (68 Prozent), fast die Halfte (45
Prozent) greift zur Nachtcreme.

6. Mehr als 40 Beautyprodukte im Schrank.

Diese Zahl kann sich sehen lassen: Rund 40 Beautyproduk-
te finden sich im Schnitt in den Schrinken der deutschen
Beautynistas. Dabei nimmt die Sammelfreudigkeit mit dem
Alter ab. Sind es bei den 18- bis 19-Jahrigen durchschnitt-
lich 92 Produkte, kommen die 30- bis 59-Jdhrigen auf 40
Artikel.

7. Qualitat muss sein - Bio-Label kaum entscheidend.

Beim Kauf von dekorativer Kosmetik setzen Deutschlands
Frauen klar auf Qualitdt (52 Prozent), gefolgt vom Preis-
Leistungs-Verhéltnis (51 Prozent). Erst mit einigem Ab-
stand folgen Kriterien wie die Inhaltsstoffe (21 Prozent)
der Produkte, ihre Umweltfreundlichkeit (13 Prozent) und
eine biologische Herstellungsweise (6 Prozent).

8. Sparsam ist nicht mehr: Fiir Make-up geht das
meiste Geld drauf.

Wieviel Geld Deutschlands Frauen fiir Kosmetikprodukte
jahrlich ausgeben, ist abhidngig vom Produkt. Wahrend die
Investitionen in Lippenstift eher gering ausfallen - knapp
ein Drittel der Befragten (31 Prozent) gibt an, dafiir mit
weniger als 25 Euro auszukommen -, 14sst rund jede fiinfte
Frau (22 Prozent) zwischen 101 und 500 Euro fiir Founda-
tion und Co. springen.

9. Kauf per Klick nimmt zu.

Und wo kaufen die deutschen Frauen ihre Produkte am
liebsten? In der Drogerie. Dabei ist es egal, ob es sich um
dekorative Kosmetik handelt, wie Make-up oder Lippen-
stift (84 Prozent) oder um Korperpflegeprodukte, wie etwa
eine Bodylotion (86 Prozent). Uber Online-Shops fiillt be-
reits jede Fiinfte ihren Kosmetikvorrat auf (22 Prozent).

10. "Schatz, greif zu!" - Beauty-Sharing hoch im Kurs.

Was "frau" fiir gut hélt, génnt sie auch ihrem Liebsten. Vor
allem bei den Jingeren ist das sogenannte "Beauty-
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Wir gehen (oben) ohne Make-up
Jede 4. Deutsche geht jeden Tag ungeschminkt

s dem Haus, jede 6. hingegen nie.
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Bildquelle: "obs/QVC Deutschland"

Bildquelle: "obs/QVC Deutschland"

Sharing" selbstverstindlich. 31 Prozent der 18- bis 29-
Jéhrigen geben an, dass sich der Partner an ihren Schon-
heitspflegeprodukten bedient. Bei den iiber 60-Jihrigen
sind es nur 11 Prozent.

Quelle: www.qvc.com
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Projekte

Seit der Unternehmensgriindung im Jahr 1992 haben wir, die COBUS Marktforschung GmbH, eine Vielzahl von
nationalen und internationalen Studien zu den verschiedensten Themenbereichen in unterschiedlichen Branchen
durchgefiihrt. An dieser Stelle mochten wir Sie auf einen Auszug unserer aktuellen Projekte hinweisen.

e Durchfithrung einer Leserstrukturanalyse (Typologie ver-
schiedener Lesertypen, Berechnen von KenngréBen der
Werbetrdgerforschung...). Hierzu wurden Leser verschiede-
ner Tageszeitungen in mehreren Regionen Deutschlands 2o \ @ v
mittels CATI-Befragung befragt (ca. n=1000). e .

i“.: .

S

\
i e ¢ |
e g " S

Esni-\m;

e Befragung von Kunden eines Discounters direkt vor Ort am
Point-of-Sale. Mittels einer CAPI-Befragung an verschie-
denen Standorten wird die Zufriedenheit mit dem Markt
abgefragt und weitere Daten zur Analyse des Einzugsgebie-
tes erhoben (ca. n=500).

e Bundesweite Onlinebefragung von Lesern eines Gesund-
heitsmagazins zum Leseverhalten und der Zufriedenheit
mit dem Aufbau und Inhalten des Magazins (ca. n=1000).

e Durchfithrung einer regionalen telefonischen Befragung
von Hausbesitzern mit dem Fokus auf das Thema Sanie-
rung (ca. n=1500).

coBus M arktanalysen und Trends Seite 7
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Ein Viertel ihrer Einkaufe erledigen die

Deutschen online

DVDs, CDs und Co. sowie Elektronik werden hiufiger
online als "offline" gekauft

e Altere kaufen fast so viel im Internet wie Jiingere

e Regional ist Online-Shopping in Hessen am stérksten
verbreitet

Durchschnittlich 26 Prozent ihrer Einkdufe titigen die
Deutschen im Netz. Jeder fiinfte Bundesbiirger erledigt
sogar mehr als die Hilfte seiner Besorgungen online. Nur
sieben Prozent kaufen liberhaupt nicht im Internet ein. Re-
gional gibt es Unterschiede: Deutschlands Online-
Shopping-Kd&nige leben in Hessen - und dort speziell in der
Banken-Metropole Frankfurt am Main. Dies sind Ergebnis-
se der repréisentativen Studie "Der digitale Deutsche und
das Geld".

Die 18- bis 34-Jdhrigen, die so genannten Digital Natives,
decken ihren Einkaufsbedarf zu rund einem Drittel im
Netz, bei den Alteren ab 35 Jahre ist es knapp ein Viertel.
In diesem Punkt sind auch die so genannten Digital Immig-
rants ohne Frage in der digitalen Welt angekommen. Bei
anderen Digital-Themen féllt der Unterschied zwischen den
Generationen weit stirker ins Gewicht, wie die Studie
zeigt. So surfen die unter 35-Jdhrigen zum Beispiel im
Schnitt 55 Stunden pro Woche im Internet, die Alteren da-
gegen nur 39 Stunden. Der Trend zum Online-Shopping ist
altersiibergreifend und korreliert nicht direkt damit, wie
intensiv das Internet allgemein genutzt wird.

Der Einkauf per Mausklick hat sich regional unterschied-
lich stark durchgesetzt. Spitzenreiter im Online-Shoppen
sind die Hessen: Sie erledigen 30 Prozent ihrer Einkéufe im
Netz. Auf Platz zwei und drei liegen Baden-Wiirttemberg
und Berlin mit jeweils 28 Prozent. Am Ende des Rankings
finden sich Schleswig-Holstein und Hamburg, deren Be-
wohner vergleichsweise wenig im Internet kaufen. Sie stil-
len lediglich 22 Prozent ihrer Shopping-Bediirfnisse online.

Grofstadtbewohner neigen stirker zum Einkauf im
Netz

Mit Giite und Vielfalt des lokalen Angebots scheint die
Neigung zum Interneteinkauf aber nichts zu tun zu haben.
Die Studie zeigt, dass ausgerechnet in den GroBstddten
iiberdurchschnittlich viel online eingekauft wird - obwohl
dort auch das Angebot des stationdren Einzelhandels eine
gute Auswahl bietet. Unter den zehn untersuchten deut-
schen GroBstddten wird in sechs Metropolen haufiger onli-
ne bestellt als im Bundesdurchschnitt. Der Schnitt der Top-
Ten-Stadte liegt mit 27 Prozent Anteil am Einkaufsbedarf
auch etwas hoher als im Bundesdurchschnitt. An der Spitze
steht Frankfurt am Main: Die Einwohner erledigen 36 Pro-

coBus M arktanalysen und Trends
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Online-Einkiiufe: Bundeslindervergleich

Bundesland Prozent der Einkiufe online
1 Hessen 30 %
2 Baden- 28 %
Wiirttemberg
3 Berlin 28 %
4 Bayern 27 %
5 Saarland 27 %
6 Thiiringen 27 %
7 Niedersachsen 26 %
8 Nordrhein- 26 %
Westfalen
9 Sachsen-Anhalt 26 %
10 Bremen 25 %
11 Mecklenburg- 25 %
Vorpommern
12 Sachsen 25 %
13 Rheinland-Pfalz 24 %
14 Brandenburg 24 %
15 Schleswig- 22%
Holstein
16 Hamburg 22 %
Bundesdurch- 26 %
schnitt

zent ihrer Besorgungen im Netz. Auf Platz zwei folgt
Leipzig mit 30 Prozent. 28 Prozent ihrer Einkdufe ordern
die Berliner, die Miinchner und die Dortmunder online.

Wie viel online geshoppt wird, hingt eng zusammen mit
der Intensitét der Internetnutzung. So sind die Hessen Spit-
zenreiter im Internet-Surfen, wie die Postbank Studie zeigt.
Sie verbringen im Schnitt 47 Stunden wochentlich im Netz
- in keinem Bundesland wird mehr gesurft. Deutschland-
weit sind die Bundesbiirger im Schnitt 43 Stunden pro Wo-
che im Netz unterwegs. Sozusagen dauer-online sind die
Menschen in Frankfurt am Main: Die Bewohner der Ban-
ken-Metropole bringen es im Schnitt auf knapp 62 Wo-
chenstunden. Das ist mit Abstand der Spitzenwert im Ver-
gleich deutscher Metropolen.

Schone neue Einkaufswelt in der Hosentasche

Auch die mobile Nutzung des Internets hat stark zugenom-
men. Ins Netz gehen mittlerweile 70 Prozent der Deutschen
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Postbank Studie zum Online-Shopping in Deutschland
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&% Postbank

Eine Bank fiirs Leben.

Wie viel und was die Bundesburger im Netz kaufen

Bundesland-Vergleich:

In Hessen wohnen die groBten Online-Shopping Fans, in Hamburg
und Schleswig-Holstein sind Geschafte (wieder) sehr beliebt.

Anteil der Einkaufe, die im jeweiligen Bundesland

online getatigt werden:
@ 5% und

unter 24% bis 26 % bis
O O O

24% unter 26 % unter 28% mehr

Stadtevergleich:

Unter den 10 groBten deutschen Stadten
ist Online-Shopping in Frankfurt und Leipzig
am starksten ausgepragt.

36% 30% 28% 28% 28%

® O ® o ® o ® o
Frankfurt Leipzig Dortmund Miuinchen Berlin

27% 25% 25% 25% 22%

rTEERE®

Dusseldorf Essen Stuttgart Kaln Hamburg

L )

Basis: Befragung unter mehr als 3.900 Bundesbiirgern reprasentativ, 2017

Quelle: Postbank

mit ihrem Smartphone. In Deutschlands Online-Metropole
Frankfurt sind es sogar 84 Prozent der Bewohner. Damit
sind sie im Schnitt 23 Stunden pro Woche online - auch das
der Spitzenwert im Metropolen-Vergleich. Das wirkt sich
auf das Einkaufsverhalten aus. "Der Grof3stadtbewohner
von heute lduft an Geschiften vorbei und kauft dabei im
Internet ein. Oder gleicht beim Shoppen in der City das
Angebot im Geschéft mit dem im Netz ab - immer bestrebt,
die groBtmogliche Auswahl zu erlangen. In der Zukunft
gehort zur Einkaufswelt vor Ort zwingend das Online-
Angebot dazu. Auf dieses Kundenverhalten miissen sich
Unternehmen einstellen, wenn sie in der digitalen Welt be-
stehen wollen", sagt Mangel von der Postbank.

coBus M arktanalysen und Trends
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Medien und Elektronik kaufen die Deutschen gern im
Internet

Biicher, DVDs, CDs und Videospiele werden von 68 Pro-
zent der Deutschen bevorzugt im Internet gekauft. Zu den
typischen Produkten, die mehr als die Hélfte der Befragten
gern im Netz kaufen, gehéren auBerdem Unterhaltungs-
elektronik sowie Elektro- und Haushaltsgeréte. "Zum Jah-
resende werden die Online-Kaufe von Medien und Elektro-
nik als beliebten Weihnachtsgeschenke noch einmal deut-
lich ansteigen", so Postbank Experte Mangel. Auch Beklei-
dung und Schuhe shoppen bereits 40 Prozent der Deut-
schen lieber im Internet. Bevorzugt im Geschéft vor Ort
kaufen die Menschen dagegen Lebensmittel und Drogerie-
artikel. Auch Gesundheitsartikel und Medizin sowie Mdbel
und Wohnaccessoires besorgt eine klare Mehrheit lieber im
Laden. Mit dem Smartphone in der Tasche haben die Men-
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schen die gesamte Online-Einkaufswelt immer dabei. Die
Angebote von Online-Shops werden immer intelligenter
auf den einzelnen Nutzer zugeschnitten. Test- und Ver-
gleichsportale, aber vor allem die gegenseitigen Pro-
duktempfehlungen unter Kunden werden dazu beitragen,
dass sich der Online-Einkauf weiter stark entwickelt.

Quelle: www.postbank.de
Studie
Die Kunden der Zukunft:

Wollen Personalisierung und Vertrauen

Radikale Marktverinderung bis zum Jahr 2027

Die Zeiten, in denen die Massenmirkte den Gesetzen von
Wohlstand, Verfithrung durch breite Werbung und Grofle
gehorchten, sind vorbei: Wir erleben zurzeit eine radikale
Verschiebung der Marktmechanismen hin zu einer Welt, in
der Vertrauen, Personalisierung und einzelne Influencer
den Ausschlag geben.

In der umfangreichen "Global Future Consumer"-Studie
wurden mehr als 7.000 mehrheitlich "zukiinftige
Kunden" (Generation Z, Millenials, Generation X) in den
USA, GroBbritannien, Frankreich, Deutschland, Japan,
Indien und China zu Préiferenzen und Konsumverhalten
befragt. Die Ergebnisse zeigen, was die Kunden von mor-
gen bewegt und weisen auf regionale Unterschiede hin.
Zentrale Botschaft: die groBen Player haben eklatanten
Nachholbedarf beim Zukunftsthema Vertrauen.

Die wichtigsten Treiber auf dem Weg zur Konsumwelt von
morgen sind demographischer Wandel, neue Werte und
Hyper-Connectivity: Im Jahr 2027 wird ein Drittel der
Menschheit zur Generation Z (geboren zwischen 1998 und
2016) gehoren. Die Wertevorstellungen dieser zukiinftigen
Zielgruppe (Respekt, Social Entrepreneurship und hohe

M
COBUS
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Eigenverantwortlichkeit) haben sich auf digitalen
Plattformen herausgebildet. Soziale Gerechtigkeit, Schutz
des Klimas wie auch Individualitit pridgen ihr
Einkaufsverhalten. Thre Welt ist "hyper-connected": Bereits
im Jahr 2016 waren 2,8 Milliarden in den sozialen
Netzwerken miteinander verbunden. 44 Prozent aller
weltweit Befragten sind in sozialen Netzwerken aktiv. In
China und Indien liegen die Zahlen noch héher.

Aus der Studie lassen sich drei Prinzipien fiir die
Konsummuster von morgen ableiten:

Erstens wird Vertrauen zur wichtigsten Grundlage fiir die
Geschiftsbeziehung. Fiir groe Unternehmen und Marken
ist es indes immer schwieriger geworden, das Vertrauen
ihrer Kunden zu gewinnen oder zu halten. Wéhrend vor
fiinf Jahren 30 bis 40 Prozent der Befragten von wenig oder
keinem Vertrauen in die groBen Player sprachen, geben
mittlerweile 50 bis 60 Prozent weltweit an, ithnen nicht oder
nur wenig zu vertrauen. Weitere Brisanz erfdhrt der
Vertrauensverlust durch die Vorliebe besonders junger
Konsumenten fiir Marken, die die Umwelt schiitzen und
sich fiir soziale Belange einsetzen (mehr als 70 Prozent sind
bereit einen Aufpreis zu zahlen).

Besonders in den westlichen Léindern Grofbritannien,
Frankreich, USA und Deutschland ist das Vertrauen inner-
halb der vergangenen fiinf Jahre stark gesunken, wahrend
grole Marken in China und Indien immer noch ihre
"Coolness" und Qualitdtsmerkmale ausspielen konnen.

Das zweite Prinzip der zukiinftigen Konsumwelt, digitale
Einflussnahme, fiihrt dazu, dass in Folge permanenter Ver-
netzung einzelne Stimmen ganze Mirkte beeinflussen
konnen. Schon heute ist klar: Macht hat, wer die Influencer
im Netz auf seiner Seite weill. 54 Prozent der Generation Z
Befragten geben an, dass sie sich in ihren Kaufent-
scheidungen von Bloggern und Vloggern beeinflussen
lassen.

% of respondents with very little/no confidence in large corporations/brands

N Lz
France I I
Japan @
ve B
Germany -
India

*

China

NH

Bildquelle: "obs/A.T. Kearney"
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57%
56%
44%
| 55%
| 55%
52%
. 5 years ago Today
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Personalisierung ist das dritte Prinzip, das die Unter-
nehmen lernen miissen. Damit wird Big Data fiir
individuell maBgeschneiderte Angebote zum zukiinftigen
Erfolgsfaktor. 30 bis 45 Prozent der befragten Kunden sind
weltweit bereit, ihre Daten einem Unternehmen mitzu-
teilen, wenn sie im Gegenzug zum Beispiel personalisierte
Erndhrungsempfehlungen erhalten. Mit regionalen Unter-
schieden: die hochste Bereitschaft ist in China (45
Prozent), USA (41 Prozent) und Grof3britannien (40
Prozent) zu finden, die grofite Zuriickhaltung iiben die
Deutschen (33 Prozent).

Wir erleben zurzeit eine weltweite Verschiebung vom
Affluence- zum Influence-Modell, fasst man den Wandel
zusammen. Definierten sich die Kunden in der alten Welt
iiber ihren Besitz und konnten Unternehmen mit statischen
Geschiftsmodellen und einer "one size fits all"-Marketing-
strategie, die den grofen Trends folgt, die Kundenbe-

Studie
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diirfnisse ausreichend gut befriedigen, verlangt das
Influence-Modell stark ausdifferenzierte Vorgehensweisen,
die auf viele einzelne Influencer setzen und die Signale der
Kunden sofort verstehen und umzusetzen wissen.

Nischenmarken, die fiir Authentizitidt und Werte stehen und
Social Influencer Marketing perfekt beherrschen, machen
den groflen Playern Marktanteile streitig. Doch auch grof3e
Brands hitten Chancen im Influence Modell, wie der
Sportwarenhersteller Adidas zeige: Mit Micro Influencern
und der Einbindung von Sportlern, Kunden und Geschéfts-
partnern entstehen vertrauensstiftende Communities.

Dariiber hinaus empfiehlt man, um verloren gegangenes
Vertrauen wieder zu gewinnen: mehr Qualitét als Quantitét
und ein eng definiertes Leistungsversprechen anstelle einer
breiten Angebotspalette.

Quelle: www.atkearney.com

Gleichberechtigung ist gewollt wie nie!

1. Karriere zu machen ist Frauen heute genauso wichtig
wie Ménnern.

Egal ob es um die Ubernahme von Verantwortung geht
oder um die berufliche Weiterentwicklung, ums explizite
"Karrieremachen" oder die Bedeutung von Job und Bildung
— in ihren beruflichen Ambitionen ziehen die Frauen heute
ganz klar mit den Ménnern gleich (Grafik B). Auch was die
konkrete Bedeutung von Arbeit angeht, gibt es kaum noch
Unterschiede zwischen den Geschlechtern. Zwar finden es
Frauen wichtiger als Ménner, im Beruf mit Menschen in
Kontakt zu kommen. Doch fiir beide ist ihre Berufstétigkeit
vor allem gleichbedeutend mit finanzieller Flexibilitit —
und mit der Verrichtung einer sinnvollen Tatigkeit.

2. Tschiiss, Muttermythos!

Mutter zu werden ist dagegen fiir die Lebenszufriedenheit
vieler Frauen nicht der bestimmende Aspekt. Zumindest im
Vergleich zur zentralen Bedeutung von Job (79 Prozent)
und finanzieller Unabhéngigkeit (94 Prozent) ist ihr Be-
dirfnis, Kinder zu haben oder zu bekommen, mit 68 Pro-
zent Zustimmung auffallend nachgeordnet. Dass die Zu-
stimmungsrate der Manner zum Kinder-Thema bemerkens-
wert nahe am Wert der Frauen liegt, ldsst vermuten: Auch
die Minner haben ihre traditionelle Rollenzuschreibung
satt. Sie wollen nicht mehr nur Karriere machen, sondern
auch aktiv Viter sein.

3. Bei der Vereinbarkeit von Job und Kind treten wir
auf der Stelle.

Fiir die bessere Work-Life-Balance von Familien wurde in
den vergangenen zehn Jahren einiges getan: Elterngeld und

coBus M arktanalysen und Trends

SEHR VIEL BESSER

WEISS NICHT ALS VOR 10 JAHREN

SEHR VIEL EHER BESSER
SCHLECHTER
ALS VOR
ALS VOR 10 JAHREN
10 JAHREN

10 %

EHER
SCHLECHTER
ALS VOR

10 JAHREN

24%

GLEICH GUT

Grafik F: WIE GUT GELINGT DIE VEREIN-
BARKEIT VON JOB UND FAMILIE?

Die Frage lautete: Inwieweit lassen sich generell Beruf, Familienleben und persanliche
Interessen heutzutage besser vereinbaren als vor etwa zehn Jahren? Die Prozentzahlen
zeigen an, wie viele Frauen mit Kindern unter 18 Jahren im Haushalt die jeweilige
Antwort angekreuzt haben

ElterngeldPlus wurden eingefiihrt, der Ausbau von Kitas
und Ganztagesschulen wurde vorangetrieben, immer mehr
Unternehmen bieten — zumindest offiziell — flexible Ar-
beitszeiten und Home Office an. Trotzdem sagen nur 37
Prozent der Miitter: Beruf, Familienleben und personliche
Interessen lassen sich heute generell besser vereinbaren als
vor zehn Jahren. Fiir 24 Prozent hat sich an der Situation
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Grafik B: DAS IST MIR WICHTIG (Auswahl)

BN FrAvEN I MANNER

Die Frage lautete: Wie wichtig sind die nachfolgenden Funkte grundsitzlich f0r Ihre Zufriedenheit mit der eigenen Lebenssituation? Die Prozentzahlen geben
an, wie viele Fraven/Minnet diese Punkle als wichtig oder sehr michtig empfinden

nichts geéndert. 29 Prozent finden sogar: Die Vereinbarkeit
gelingt heute schlechter (Grafik F). Offenbar ist noch eini-
ges notig, damit sich Gesellschaft und Unternehmen an die
gednderten Lebensentwiirfe der Frauen — und Ménner —

anpassen. Ganz oben auf der Wunschliste der Miitter ste-
hen hier eine bessere finanzielle Unterstiitzung fiir Fami-
lien, flexiblere Arbeitszeiten und mehr gute Betreuungs-
mdglichkeiten fiir Kinder.

4. Frauen stehen unter stirkerem Druck, alles unter
einen Hut zu bekommen.

Beide Geschlechter eint das groBle Bediirfnis, im Alltag
geniigend Zeit flir sich zu haben: 92 Prozent der Frauen
und 93 Prozent der Ménner geben an, dass ihnen dieser
Aspekt im Leben wichtig oder sehr wichtig ist. Doch spezi-
ell fiir die Frauen scheint es — auch aus Sicht der Méanner —
immer schwerer zu sein, sich diesen Freiraum zu sichern.
85 Prozent der Frauen und 72 Prozent der Ménner sagen:
,.,Frauen stehen heute unter einem stiarkeren Druck als frii-
her, alle Anspriiche unter einen Hut zu bekommen.” Wer
Kinder hat, stimmt dieser Aussage noch hiufiger zu (88
Prozent der Miitter, 80 Prozent der Viter). Jede dritte Frau
gibt denn auch an, sie hitte riickblickend gern mehr Zeit
fiir sich selbst eingeplant. Bei den Ménnern sagt dies nur
jeder vierte.

coBus M arktanalysen und Trends

Die Politik ist gefordert!

Man sieht in den Studienergebnissen dringenden Hand-
lungsbedarf auf politischer Ebene: Familien- und Frauen-
politik sollte jetzt eine wichtige Rolle in den Koalitionsver-
handlungen der Parteien spielen. Alle drei Parteien haben
in ihren Wahlprogrammen gute Ansatze, die nun verbind-
lich realisiert werden miissen. Gut finden wir natirlich
Punkte wie das Ruckkehrrecht auf Vollzeit oder die flexib-
le Vollzeit, die die Griinen in ihrem Wahlprogramm for-
dern. Dasselbe gilt fiir die flexiblen Arbeitszeitmodelle, mit
denen die FDP fur eine bessere Vereinbarkeit von Job und
Familie sorgen will, oder fir den langst uberfalligen
Rechtsanspruch auf Betreuung im Grundschulalter, den die
CDU einfithren will. Wie bedeutend diese Themen fiir die
Lebenszufriedenheit der Menschen in Deutschland sind,
belegen die empirischen Daten.

Quelle: www.brigitte.de
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Zukunftsfahigkeit Automobilmarken

° Audi iiberholt Tesla

° Index vor und nach dem Dieselskandal

Wider Erwarten stehen die Deutschen zur Marke Audi. An-
ders sieht es bei VW aus. Wie der Dieselskandal die Wir-
kung von Automobilmarken in Deutschland verédndert,
zeigt ein Index. 14 ausgewihlte Automobilmarken wurden
hinsichtlich Widerstandsfdhigkeit und Zukunftsfahigkeit
untersucht - im Jahr 2015 als die Dieselaffaire begann und
ganz aktuell im Herbst 2017.

Platz 1 fiir Audi: Beeindruckende Markenverbunden-
heit

Selbst Vermutungen, dass Audi die Keimzelle des Ab-
gasskandals sei, konnte das Vertrauen der Befragten in die
Marke nicht erschiittern. Die groBe Uberraschung: Audi
verbessert sich seit 2015 bei nahezu allen der zehn unter-
suchten Resilienzkriterien, auch bei der Verbundenheit der
Kunden mit der Marke.

Zweifel an Zukunftsfihigkeit von VW

Der fast erwartete Totalabsturz von VW wurde durch riick-
laufige, aber dennoch relativ hohe Werte bei der Marken-
verbundenheit gebremst. Erschreckend gering ist die Ein-
schitzung der Adaptionsfahigkeit von VW. Hier schneiden
nur Ford und Dacia schlechter ab. Und es gibt Verfolger:
Auf dem Heimatmarkt Deutschland bleibt VW lediglich
ein hauchdiinner Vorsprung vor Toyota in der Gesamtwer-
tung (VW 60,6/Toyota 60,5 Punkte).

Den ersten Platz im Ranking der resilientesten Automobil-
marken aus dem Jahr 2015 verliert Tesla nun an Audi. Auf-
merksamkeit gebiihrt den Spitzenwerten von Tesla bei Zu-
kunftsfahigkeit, gesellschaftlicher Relevanz und Unver-
zichtbarkeit. Hier liegt der Herausforderer aus den USA
iiberall vor den deutschen Premium-Automobilmarken.

Positive Zukunftsbewertung deutscher
Automobilhersteller - ausgenommen VW

Audi, Mercedes und auch Mini erzielen im aktuellen
BrandTrust Markenresilienz Index héhere Werte als 2015.
"Gut aufgestellte Marken wirken als Schutzschild in Kri-
sen", weil Technologiemarken-Experte und Studien-Autor
Jirgen Gietl. Das zeigen die Werte aller deutschen Auto-
mobilhersteller - mit Ausnahme von VW. Markenexperte
Gietl sieht als Ursache darin u.a. die ungeniigend scharfe
Positionierung der Marke VW und die Tatsache, dass VW
als Rédelsfiihrer des Skandals wahrgenommen wird.

Quelle: www.brand-trust.de; www.pr-heinhoefer.de
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Fernsehen im Jahr 2020: die Halfte schaut mobil

° Lineares Fernsehen und Video on Demand schon
in drei Jahren gleichauf

o TV- und Videokonsum auf mobilen Endgeriiten
steigt bis 2020 auf 50 Prozent, Smartphones
werden rund die Héilfte davon ausmachen

o Jeder Dritte wird bis 2020 Virtual Reality (VR)
nutzen

50 Prozent des TV- und Videokonsums wird 2020 auf
mobilen Bildschirmen stattfinden.

Das On-Demand-Fernsehen (Fernsehen abrufbarer Inhalte)
wird bis 2020 weiterwachsen: auf fast 50 Prozent. Die Nut-
zung von mobilen Endgeriten (Tablets, Smartphones, Lap-
tops) wichst verglichen mit 2010 um 85 Prozent. Auf das
Smartphone wird 2020 etwa ein Viertel des TV- und
Videokonsums entfallen, ein Anstieg von fast 160 Prozent
seit 2010. Virtual Reality (VR) entwickelt sich immer mehr
in Richtung Mainstream, 2020 wird bereits jeder Dritte die
virtuelle Realitdt nutzen.

Die Endverbraucher konsumieren nicht nur mehr Videoin-
halte, es dndern sich auch die Nutzungsgewohnheiten. Das
zeigt sich beim seit 2010 ungebrochenen Aufstieg des mo-
bilen Fernsehens. Erstmals haben wir dieses Jahr auch das
Interesse an VR beim Medienkonsum untersucht - mit be-
eindruckenden Ergebnissen. VR hat das Potenzial, Men-
schen mit einem tiefergehenden und personlicheren Medi-

(@ JB TV- und Videokonsum @

50%
1 /3 Nutzt Virtual Reality -

=

\ EIDCSSON)

Lineares Fernsehen und
Video-on-Demand gleichauf

TV- und Videokonsum
auf mobilen Endgeraten

enerlebnis weltweit zusammenzubringen und schafft einen
komplementdren Medienkonsum. Die Kundenerwartungen
an mobiles Fernsehen und On-Demand werden kontinuier-
lich steigen. Deshalb muss sich die Fernseh- und Medienin-
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dustrie auf personalisierte Dienste in bestmdglicher Quali-
tdt konzentrieren.

TV- und Video-Konsum steigt - aber das Wie, Wann und
Wo verdndert sich Mit 30 Stunden pro Woche verbringen
die Menschen so viel Zeit mit Fernsehen und Videoinhalten
wie noch nie zuvor. Dazu gehdren der Konsum reguldrer
Fernsehprogramme, Internetdienste (Live und On-
Demand), heruntergeladene und aufgezeichnete Inhalte
sowie DVD und Blu-Ray. Fast 60 Prozent der Zuschauer
bevorzugen On-Demand-Inhalte anstatt reguldrer Fernseh-
programme. Das bedeutet einen Anstieg von etwa 50 Pro-
zent seit 2010. Die durchschnittliche Anzahl genutzter On-
Demand-Dienste pro Person stieg von 1,6 im Jahr 2012 auf
3,8 Dienste im Jahr 2017. Zwei von fiinf Konsumenten be-
zahlen bereits heute fiir On-Demand-Fernsehen und Video-
dienste. Fast ein Drittel (32 Prozent) gibt an, dass sie ihre
Ausgaben fiir On-Demand-Dienste in den kommenden
sechs bis 12 Monaten erhdhen werden. Die Ortsunabhén-
gigkeit wird zu einem immer wichtigeren Faktor, mehr als
ein Drittel der Konsumenten wiinscht sich Medienzugang
auller Haus.

Medienkonsum auf dem Smartphone gewinnt an Populari-
tit. Etwa 70 Prozent der Verbraucher sehen heute Videos
auf ithrem Smartphone - doppelt so viele wie noch 2012.
Das entspricht einem Fiinftel des gesamten TV- und Video-
konsums.

Jugendliche im Alter von 16 bis 19 Jahren konsumieren am
meisten Inhalte (33 Stunden pro Woche), das sind knapp
zehn Stunden mehr als 2010. Mehr als die Hilfte dieser
Altersgruppe nutzt On-Demand-Inhalte, zu fast 60 Prozent
iiber mobile Endgerite.

Auffinden von Inhalten immer noch eine
Herausforderung

Die Ergebnisse der Studie zeigen weiterhin, dass sich die
durchschnittlich aufgebrachte Zeit fiir die Suche von Inhal-
ten auf fast eine Stunde tdglich erhoht hat (13 Prozent mehr
als letztes Jahr). Gleichzeitig haben die Konsumenten mehr
Zugriff auf Fernseh- und Videodienste als jemals zuvor.
Tatséchlich glaubt einer von acht Konsumenten, dass sie
sich zukiinftig in der schieren Menge an verfiigbaren Inhal-
ten tiberhaupt nicht mehr zurechtfinden werden.

Bei einem immer stirker fragmentierten Benutzererlebnis
beurteilen sechs von zehn Konsumenten die Inhaltssuche
als "sehr wichtig", wenn sie einen neuen Dienst abonnie-
ren. 70 Prozent wiinschen sich eine universelle Suche fiir
alle Fernseh- und Videoangebote.
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Erfahrungen sind wichtig

Die soziale und immersive Qualitdt der VR-Technologie
unterstiitzt dabei, dem Fernseherlebnis eine neue und niitz-
liche Dimension hinzuzufiigen. Wenn bis 2020 etwa ein
Drittel aller Konsumenten VR nutzen wird, wird die Tech-
nologie eine besondere Rolle bei der Zukunft von Fern-
sehen und Video spielen.

Wenn sich Konsumenten immer stirker fiir VR interessie-
ren, werden sich einige Dinge verandern miissen. Knapp 55
Prozent der Konsumenten, die einen Kauf von VR-Geréten
planen, wiinschen sich giinstigere Headsets und knapp die
Halfte ist der Meinung, dass es mehr verfiigbare immersive
Inhalte geben sollte. Ein Drittel wiare mehr an VR interes-
siert, wenn sie ein VR-Paket ihres Fernseh- und Videoan-
bieters bekdmen.

Die Konsumenten schdtzen das qualitativ hochwertige
Fernseherlebnis ebenso wie das immersive. Fast ein Viertel
der befragten Konsumenten gibt an, dass sie bereits heute
Zugang zu einem 4K UHD TV-Gerét haben und ein weite-
res Drittel plant eine Anschaffung.

Quelle: www.ericsson.com

Studie

Marketingstrategien im digitalen Zeitalter

Kiinstliche Intelligenz und menschliche Erfahrung
clever kombinieren

e Der umfassende Einsatz modernster Tools allein stei-
gert den Nutzen von MarketingmaBnahmen nicht

o Die Digitalstrategie muss diejenigen Kédufer anspre-
chen, die dem Unternehmen einen dauerhaft hohen Er-
trag liefern

o Erfolgreiche Firmen streben langfristige Bindung von
Promotoren an

e Die Vorreiter kombinieren automatisierte Datenanalyse
mit der Erfahrung ihrer Mitarbeiter, die das Kundenver-
halten bis ins Detail verstehen

Dank neuester digitaler Technologien kénnen Unterneh-
men ihre Werbebotschaften auf jeden Kunden individuell
ausrichten. Dennoch sollte sich das Management nicht al-
lein auf die Fahigkeiten der kiinstlichen Intelligenz verlas-
sen, wenn es darum geht, den Return on Investment (ROI)
der Marketingstrategie nachhaltig zu steigern.

Jeden Interessenten auf jedem mdglichen Kanal anzuspre-
chen ist wenig effizient. Nur wer diejenigen Kéufer identi-
fiziert, die langfristig einen hohen kumulierten Kunden-
wert haben, kann seine Werbemallnahmen optimieren und
Akquisekosten minimieren. Unternehmen sollten sich des-
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halb darauf konzentrieren, die Promotoren dauerhaft an
sich zu binden. Das ist das wichtigste Element einer gelun-
genen Marketingstrategie im digitalen Zeitalter. Denn diese
besonders loyalen Kunden bleiben einer Marke lénger treu,
geben mehr Geld fiir die Produkte aus und empfehlen sie
héufiger weiter. Gleichwohl bedarf es fiir die Pflege dieser
wichtigen Kundenbeziehungen neben allen Algorithmen
noch immer der menschlichen Komponente: erfahrene Mit-
arbeiter etwa, die diese Klientel bis ins Detail kennen.

Die Erfolgsgeheimnisse erfolgreicher
Marketingstrategen '

Auf Basis einer Befragung von rund 500 Unternehmen hat
man die wichtigsten Erfolgsfaktoren fiir diesen kundenori-
entierten Vermarktungsansatz identifiziert. In drei wesentli-
chen Punkten unterscheiden sich die besten Marketingstra-
tegen von denjenigen, die den schlechtesten ROI in ihrem
Marketing haben. Dies sind:

1. Kenntnis der Kunden. Bei den Vorreitern ist die Wahr-
scheinlichkeit fast viermal so hoch, dass speziell dafiir
pradestinierte Marketingmitarbeiter sich intensiv mit
dem Verhalten der Kunden in den verschiedenen Stadien
der Kaufentscheidung befassen.

2. Kundenbediirfnisse im Mittelpunkt. Fast doppelt so
wahrscheinlich ist es, dass die Vorreiter ihre Strategie
vollkommen auf die Wiinsche der Kunden ausrichten
und weniger auf die Anforderungen der unterschiedli-
chen Vertriebskanile achten.

3. Verstirkte Nutzung des Kundenwerts. Nahezu zwei-
mal so oft nutzen die Besten den kumulierten Ertrags-
wert der Kunden, sprich den Customer Lifetime Value,
als Messgrofe fiir den Erfolg von Marketingmafnahmen.
Sie verlassen sich nicht rein auf traditionelle Kennzahlen
wie ROI, Klickraten oder Akquisekosten.

In drei Schritten zum Kundenwert

Erfolgreiche Marketingmanager richten Technologie,
Budget und Personalressourcen demzufolge komplett auf
den Ertragswert aus, den sie sich von einem Kunden wih-
rend dessen Geschiftsbeziechung mit dem Unternehmen
versprechen. Auf diese Weise konnte ein US-
amerikanischer Bekleidungseinzelhdndler den ROI seiner
Marketingmafinahmen verdreifachen.

Folgende drei Schritte empfiehlt man zur Optimierung der
Marketingstrategie:

1. Segmentieren der Kundenbasis: Nicht jeder Kunde hat
den gleichen Ertragswert. Deshalb sollte gut abgewogen
werden, wie viel ein Unternehmen in eine Kundenbezie-
hung investiert. Nach Erkenntnissen von Bain geniigen
schon wenige Daten wie Demografie, Kauffrequenz und
Kaufumfang fiir eine Kundenansprache, bei der Kosten und
Ertrag in einem angemessenen Verhéltnis stehen.
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F@M@ 2: Applying a customer lifetime value approach generates strong results

28%

lift in student applications
at the same level of spending
for Carlson School of Management

-

Sources: Bain & Company; FRWD

2. Analyse des Kundenverhaltens: Mithilfe moderner
Tools ldsst sich das Vorgehen eines Kunden bei der Pro-
duktauswahl exakt nachvollziehen. Die Kundenreise zeigt,
wie Interessenten auf Produkte aufmerksam werden, wo sie
sich informieren und an welchem der zahlreichen Online-
und Offlinekontaktpunkte sie schlieBlich den Kauf téitigen.

3. Auswahl der Technologie: Entlang der Kundenreise
sollten Marketingfachleute gezielt Hypothesen entwickeln,
welche Medien und Technologien sich fiir die Kontaktauf-
nahme eignen. So konnten sie auf Basis der Datenanalyse
beispielsweise Push-Nachrichten auf eine Website schi-
cken, die ein bestimmter Kunde jeden Morgen auf der
Bahnfahrt zu Arbeit anschaut.

Erfolgreiche Marketingexperten nutzen die neuen Moglich-
keiten der kiinstlichen Intelligenz, um die Beziehung zu
ihren wirklich guten Kunden zu vertiefen. Mit der Kon-
zentration auf den langfristigen Kundenwert erwirtschaften
sie fir ihr Unternehmen dauerhaftere Vorteile, als dies mit
kurzfristigen Erfolgen in einem Vertriebskanal oder bei
einer einzelnen Transaktion realisierbar wire.

Quelle: www.bain.de.
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3-fold

increase in marketing ROI
to existing segments
for a major clothing retailer

34%

lift in sales at control stores
for a consumer packaged
goods campaign
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Life at Home Report 2017

Der diesjihrige Life at Home Report ist die bisher
grofite und umfangreichste Studie, man jemals durch-
gefiihrt hat - mit mehr als 22.000 Teilnehmern in 22
Lindern.

Im Fokus der Untersuchung standen die Herausforderungen
im alltdglichen Zusammenleben von Menschen. Insgesamt
konnten fiinf Spannungsfelder definiert werden, die es
tiberall auf der Welt gibt, unabhingig von der Grofle des
Haushalts und den zusammenlebenden Personen. Im Fol-
genden geht es um diese Spannungsfelder, ihre Ursachen
und mogliche Losungsansétze.

1. "Der Mythos des Minimalismus': Warum wir eher
Priorititen setzen als minimalistisch leben

Nur einer von zehn Deutschen (13 %) fiihlt den sozialen
Druck, minimalistisch leben zu sollen. Damit sind die
Deutschen die "entspannteste" Nation - weltweit denken 27
Prozent, dass sie sich diesem "Trend" unterwerfen sollten.
Laut unserer Studie sind "zu viele Sachen" eine der groften
Ursachen fiir Stress zu Hause. Doch anstatt konsequent
wegzuwerfen, priorisieren Menschen lieber ihre Besitztii-
mer. Die Verbindung zu ihren Sachen ist oft emotional,
denn sie verkniipfen Erinnerungen und Tréume damit. Die
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Quellenangabe: "obs/IKEA Deutschland GmbH & Co. KG/"

Frage nach dem personlichen Wert kann dabei helfen, Din-
ge objektiver zu betrachten und besser mit den Sachen um-
zugehen. Dann miissen der Wunsch zu entriimpeln und das
Behalten von Dingen mit personlichem Wert kein Wider-
spruch mehr sein.

2. "Ich brauche meine Privatsphiire':
Wie wir Privatsphiire und das Recht auf personliche
Dinge in einem gemeinsamen Zuhause aushandeln

Um Diskussionen dariiber, was deins, meins und unseres
ist, machen die meisten von uns lieber einen Bogen. Welt-
weit leben zwei von fiinf Menschen (40 %) mit Dingen, die
sie nicht leiden kdnnen, die aber ihren Mitbewohnern geho-
ren. Ebenso viele (40 %) haben schon mal Gegenstinde
von jemandem weggeworfen, mit dem sie zusammenleben,
ohne es demjenigen zu sagen - in Deutschland sind es mit
35 Prozent etwas weniger. Dieser lautlose Krieg bedeutet,
dass viele von uns mit Kompromissen leben, die sie un-
gliicklich machen, oder iiber Grenzen streiten, die nicht
eindeutig festgelegt sind. Die Studie zeigt: Menschen, die
offen dariiber sprechen, sind zu Hause zufriedener. Wir
brauchen unseren eigenen Raum und personliche Dinge -
dafiir miissen wir uns aber iiberwinden, danach zu fragen.

3."Ist jemand zu Hause?': Die Suche nach geistiger
Prisenz in unserem privaten Raum

Wir sind zu Hause physisch anwesend - aber sind wir wirk-
lich prasent? 41 Prozent der deutschen Befragten gaben an,
dass sie ihr Zuhause bewusst genieBen. Diese mentale Pri-
senz kann allerdings durch den hektischen Alltag, einen
anspruchsvollen Job und auch durch die Angst, aulerhalb
der Wohnung etwas zu verpassen, beeintrachtigt werden.
Eine kurz- und langfristige Planung unserer Zeit zu Hause,
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gemeinsame Aktivitidten und die Einbeziehung der Natur in
unsere Wohnrdume konnen dabei unterstiitzen, ein besseres
Gleichgewicht zu finden. Das Gefiihl von "Zuhause sein"
beginnt bei uns selbst - wir diirfen uns von der AuBlenwelt
nur nicht zu sehr ablenken lassen.

4. "(Nicht) verbunden': Technologie im Zuhause - eine
gesunde Balance finden

Nur einer von zehn Deutschen (13 %) gab an, dass es
schwierig sei, in Zeiten der zunehmenden neuen Technolo-
gien eine gesunde Balance zu Hause zu finden - ein gutes
Ergebnis, denn der weltweite Durchschnitt liegt bei 33 Pro-
zent. Insgesamt verbannen 47 Prozent aller Befragten
Smartphones vom Esstisch und 30 Prozent begrenzen die
Zeit, die vor einem Bildschirm verbracht wird - vor allem
bei Kindern. Die endlosen Moglichkeiten, online zu kom-
munizieren, kdnnen die gemeinsam verbrachte Zeit zu
Hause negativ beeinflussen. Und der Report zeigt, dass es
helfen kann, hierfiir feste Regeln zu vereinbaren. Dann
kann die Technik unsere Beziehungen sogar stirken: Wenn
wir unterwegs sind, konnen wir trotzdem ganz nah an Zu-
hause und digital prisent sein.

5. "Das bewusst unfertige Zuhause'': Wie gestaltet man
ein Zuhause fiir ein Leben, das sich stindig verindert?

Unser Leben wandelt sich stetig, warum sollte das nicht
auch fiir unser Zuhause gelten und moglich sein? Viele
Menschen wollen ein "fertiges" Zuhause schaffen, obwohl
sich ihre Bediirfnisse und Trdume im Laufe der Zeit ver-
schieben. Ein Viertel (24 %) der Deutschen nehmen Ande-
rungen in ihrem Zuhause in Zyklen vor. Sie bevorzugen
regelméfige Routinen und gehdren damit eher zu den
"Mitmachern" und nicht zu den "Machern", die gerne expe-
rimentieren und Verdnderungen mogen. Das grofite Hin-
dernis (20 %) ist zu wenig Platz, um Dinge voriibergehend
zu lagern, wihrend man an der Umgestaltung arbeitet. Rau-
me sollten jedoch nach Moglichkeit den aktuellen Bediirf-
nissen ihrer Bewohner entsprechen, damit sie sich in ihrem
Zuhause wirklich wohlfiihlen - dabei geht es nicht darum,
etwas fertigzustellen, sondern temporér so anzupassen, dass
es das Leben zu Hause unterstiitzt.

Zur Veranschaulichung der verschiedenen Spannungsfelder
und ihrer Lésungsansitze hat man die KONFLIKTLOSA
Kollektion designt. Diese Prototypen thematisieren die
hiufigsten Frustrationen, mit denen Menschen in ihrem
Zuhause konfrontiert werden, wenn es um Privatsphire und
personliche Dinge geht.

Quelle: IKEA.com; lifeathome.ikea.com/home/de
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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, tiber 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 IThr Unternehmen zu treffen.

Wir fithren fiir Sie durch:

o Kundenzufriedenheitsanalysen
o Wettbewerbsanalysen

e Marktanalysen

¢ Imageanalysen

e Markenwertanalysen

Produkttests Partner

Kampagnen / Werbemitteltests

[ | A
Markenanalysen B COoONno
Internationale Studien DiestarkenSelion der et R

POS-Untersuchungen

e Mitarbeiterbefragungen

Nehmen Sie mit uns Kontakt auf, wir beraten Sie gerne umfassend und schnell.

Infrastruktur

Grindungsjahr: 1992
Zahl der Mitarbeiter: 8
Zahl der Interviewer bundesweit: 350
C.A.T.l.-Platze: 20
CAPI-Platze: 7
Mitglied im:

BVM (Bundesverband Deutscher Markt- und Sozial-
forscher e.V.)

Esomar (The European Society for Opinion and Mar-
keting Research)

BDVT (Bundesverband der Verkaufsforderer und
Trainer)

VDI (Verband Deutscher Ingenieure)
Marketing Club

Kooperierende Institute in Europa:

England, Frankreich, Spanien, Italien, Schweden,
Finnland, Tschechien, Polen, Portugal, Holland, Bel-
gien, Turkei, Kroatien, Slowenien, Griechenland
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¢ Allianz

« BASF AG

¢ BBBank

« BMW AG

e Deutsche Bahn AG
e Deutsche Post AG
e dm-drogerie markt
« EnBW

¢ e.on Ruhrgas

¢ Heine Versand

o Klettverlag GmbH
¢ Krombacher

o Brauerei

e L'Oreal

o Lufthansa Air
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COBUS Marktforschung GmbH

Leopoldstrale 1

D-76133 Karlsruhe

Telefon: +49 72116009 - 0
Telefax: +49 721 16 00 9 - 20

A

AN

Web: www.cobus.de E-Mail: info@cobus.de
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