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Einleitung: Hintergrund zur Studie

T

Warum eine Studie zu Marketing und Markenfithrung
nach Corona?

Die Corona-Pandemie ldsst die gesamte Welt Kopf stehen. lhre
Auswirkungen betreffen sdmtliche Lebensbereiche: Das Privatleben
unterliegt nie dagewesenen Regeln, die Wirtschaft steht vor nicht
vorhersehbaren Herausforderungen und auch das Marketing und
die Markenfihrung bleiben nicht verschont.

Doch was dndert sich hier konkret2 Worauf sollte sich die Branche
in der Zeit nach Corona einstellen? Wie verdndern sich die
Anforderungen und Wunsche von Kunden und was bedeutet das
fur das eigene Unternehmen sowie die FUhrung von Marken und
das Marketing?

Diesen Fragestellungen ist ESCH. The Brand Consultants in
Zusammenarbeit mit den Markenverbédnden aus Deutschland und
der Schweiz auf den Grund gegangen.
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Einleitung: Hintergrund zur Studie

Welche Methode wurde zur Durchfiihrung der Studie
angewendet?

Dazu wurde ein zweistufiges Verfahren, angelehnt an die Delphi-
Methode, angewendet, um ein méglichst konkretes Zukunftsbild zu
generieren.

In der ersten Befragungsrunde wurden zunéchst mégliche
Verdnderungen im Kundenverhalten, in der MarkenfGhrung, im

Marketing sowie hinsichtlich einzelner Themenstellungen nach ihrer |

zukUnftigen Relevanz durch ausgewiesene Experten aus der
Wirtschaft auf Management- und GeschéftsfUhrungsebene
qguantitativ bewertet und qualitativ eingeordnet.

Auf Basis der Ergebnisse wurden dann Thesen zum zukinftigen
Kundenverhalten sowie zu den Auswirkungen fir Marketing und
Marke abgeleitet, die in der zweiten Befragungsrunde erneut von
denselben Experten quantitativ und qualitativ eingeschatzt wurden.

Information

B
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Einleitung: Erlduterung zu den zusdatzlichen Informationen

Worin liegt der Unterschied zwischen dem Studienbericht und
diesen Zusatzinformationen?

Im Studienbericht werden Szenarien dargestellt und beschrieben,
die Aufschluss Uber das Marketing und die MarkenfUhrung der
Zukunft geben sollen. Diese Szenarien basieren auf den
Ergebnissen der beiden Befragungsrunden. Um die Komplexitdt
moglichst gering zu halten und die Zukunftsrichtungen in den
Fokus zu stellen, werden keine detaillierten Ergebnisse der
Befragungen dargestellt.

Die detaillierte Aufbereitung der Studienfragen erfolgt in diesem %
Zusatzbericht - exklusiv fur die Studienteilnehmer und die
Mitglieder der Markenverbénde von Deutschland und der Schweiz.
Sie stellt somit die Herleitung fur den finalen Studienbericht dar.

Dieser  Zusatzbericht gliedert sich nach den beiden
Befragungsrunden und umfasst jeweils das Studienziel, die
Kernergebnisse sowie eine DetailUbersicht Gber die Bewertungen
der einzelnen Fragen.
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Befragungsrunde 1:
Einschdtzung moéglicher
Verdéinderungen



Befragungsrunde 1: Inhalt und Zielsetzung

Im Fokus der ersten Befragungsrunde standen mégliche Verénderungen
im Kundenverhalten, in der MarkenfGhrung, im Marketing sowie
innerhalb weiterer Trendbereiche.

Dabei wurden Themenfelder und Statements beurteilt, die zuvor aus der
aktuellen Presse, allgemeinen Marketingtrends und dem Konsumenten-
verhalten abgeleitet wurden.

Innerhalb dieser Befragung wurde nicht nur quantitativ die Relevanz
beurteilt, es fand zusdtzlich auch eine qualitative Einordnung statt.

Das Ziel lag darin, mogliche Verdnderungen zunéchst besser
w einschatzen zu kénnen und festzustellen, was die Teilnehmer wéhrend
der Corona-Pandemie mit Blick auf die genannten Themen wirklich
umtreibt. Zusatzlich wurde eine Annahme dartber getroffen, wie
relevant die Themen nach der Uberstandenen Pandemie erwartungs-
gemdaf noch sein werden.
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Befragungsrunde 1: Highlights

Konsumentenverhalten

Die Unsicherheit, die die Neuartigkeit der Situation durch Covid-19 mit sich bringt, wirkt sich
direkt auf das Konsumentenverhalten aus. Achtsamkeit mit Blick auf Gesundheit und soziale
Verantwortung nehmen deshalb im Vergleich zu vorher an Bedeutung zu. Halt und Sicherheit
wird mehr denn je auch im Konsum gesucht.

Entsprechend wird auch das Bedirfnis danach zu wissen, wofur Unternehmen stehen und was
sie machen bedeutsamer. Durch den Lockdown werden auBerdem digitale Anbieter und
Kontaktpunkte bestérkt. Davon profitieren oftmals Big Player mit einer grofien Bekanntheit, da
diese mit mehr Sicherheit und Halt verbunden werden.

Markenfiihrung

Hand in Hand mit den Verédnderungen im Konsumentenverhalten gehen auch notwendige
Verdnderungen in der Markenfihrung. Das Bedirfnis nach Halt und Orientierung fuhrt dazu,
dass das Herausstellen und die Kommunikation einer klaren Haltung zum Erfolgsfaktor wird.

Die temporér extreme Verschiebung von off- zu online war zudem ausschlaggebend dafur,
dass die MarkenfUhrung im digitalen Raum enorm an Bedeutung gewinnt.

Marketing
Auch das Marketing gewinnt nach der Corona-Pandemie an Relevanz. Dabei kann es zu einer
Verschiebung der Themenschwerpunkte und einer Neuausrichtung der Zusammenarbeit
kommen.
Die Verlagerung der Aufgaben wird auch bei Betrachtung der Trendthemen deutlich. So

gewinnen Dauerbrenner wie Purpose und Content Marketing weiter an Bedeutung, der
Vormarsch von Voice Marketing, Blockchain und Marketing Automation allerdings stagniert.
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Konsumentenverhalten
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Gesundheitsbewusstsein, soziale Verantwortung sowie
Sicherheit von Marken gewinnen an Bedeutung.

Konsumentenverhalten “

Gesundheitsbewusstsein 4,5 4,5 | 4,4
Soziale Verantwortung von Marken 39 41 | 3,6
Sicherheit von Marken 3,9 41 3,6
Transparenz 39 39 39
Vertrauen in Marken
3,8 3,9 3,6
Kongruenz zwischen den eigenen Werten und
derer von Marken 3,7 | 3,7 | 3,6
Qualitat 3,6 | 3,6 | 3,6
Nachhaltigkeit / Okologie 3,6 | 35| 3,7
Preis 34 | 3,4 3,4
Vermittelte Emotionen durch Marken 3,3 | 3,4 3,2
Présenz der Marke 32| 32| 3,2
Innovation durch Marke 32| 31| 3,2

1 2 3 4 5

Inwiefern werden sich die Kundenbedirfnisse lhrer Meinung nach mit Blick auf die folgenden Markeneigenschaften verédndern?2
Skala: 1 = ,stark abnehmen” bis 5 = ,stark zunehmen”; Overall = Mittelwert Overall; D = Mittelwert Deutschland; CH = Mittelwert Schweiz; N (D) = 25; N (CH) = 39
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Werte — Begrindungen der Einschdtzungen fur das
Konsumentenverhalten (1/3)

Das Gesundheitsbewusstsein Preisorientierung, Gesundheits-
wird meiner Meinung noch und Sinnorientierung werden Des Weiteren wird die
stérker zunehmen, da sich viele wichtiger. Marken, die Krise Trends wie
Menschen non-stop mit diesem mindestens zwei dieser nachhaltige/ pflanzlich
; Thema befassen mussten, ob Elemente bieten werden basierte Produkte sowie
Gesundheits- : : - . .
b ) sie es wollten oder nicht. (9x) starker. (D) solche die der eigenen
ewusstsein (15) . . L . Gesundheit und dem
Die Corona-Krise hat den Kunden aufgezeigt wie zerbrechlich und eigenen Wohlbefinden
gleichzeitig elementar die Gesundheit ist. Zukunftig werden (kgr erlich und mental)
eindeutig Marken préferiert werden, die den Kunden unterstutzen belsachleunigen (CH)

seine Gesundheit zu stérken. (D)

Die Konsumenten haben eine Zeit von Unsicherheit
und Ungewissheit erfahren. Aus diesem Grund

v ”Verbrc;thher ;U?fhf X werden vertrauenswirdige Marken wieder mehr

- - Sl s e Al (e eschatzt, da einem diese Sicherheit geben. (D
Sicherheit Phase der Unsicherheit d J (®)
von Marken (9) (3 Nennungen) (2xD, 1xCH) Der Mensch wird sich noch mehr nach Sicherheit

und Schutz in allen Lebensbereichen sehnen und
auch orientieren. (CH)

Marken werden
Erwartung, dass

sozisgrer;elr(gztexf Marken ein Statement Die Corona-Krise ist die Weiterentwicklung des
wahrgenommen abgeben (Stichwort "GRETA-Effektes". Die junge konsumfreudige
. (D) "responsibility”) (CH) Generation wird massive Forderungen an die
Soziale Verantwortung von Marken stellen. Corona ist in
Verantwortung (7) Unternehmen und lhre Marken missen diesem Sinne der "Deus ex machina" fur eine
verantwortungsbewusst handeln. Fehler Neuausrichtung des Konsums. (CH)

sind erlaubt, aber sie mussen
nachvollziehbar erklért werden kénnen. (D)

Bitte begrinden Sie lhre Entscheidung fur die Bedurfnisse, die sich lhrer Meinung nach am stérksten veréindern werden.
N (D) = 25; N (CH) = 39; () = Anzahl der Nennungen innerhalb des Clusters
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Werte — Begrindungen der Einschdtzungen fur das
Konsumentenverhalten (1/3)

"Transparenz" als wichtiges,

v e e s El e Denke der Konsument wird Qualitat, Verfugbarkeit,
gewinnt noch mehr an Bedeutung. noch mehr als vor der Krise Transparenz,
(CH) Marken und Produkte sowie die Vertrauen, Werte, die
entsprechenden Lieferketten wichtiger geworden
Transparenz (6) Der Kunde méchte Transparenz und hinterfragen. Wer steht hinter sind oder wieder ihren
sein Geld dort investieren, wo er ein der Marke und dem Produkit? Stellenwert bekommen.
gutes Gefuhl hat. (CH) (D) (D)

Rezession/Rezessionsdngste, negative
Auswirkungen von Corona auf die
persénliche Einkommenssituation (CH)

Preissensibilisierung wird aufgrund des
sinkenden Wirtschaftswachstums und
reduzierten Einkommen zunehmen. (D)

Preis (6)

Rezession nach Corona

mit hoher Arbeitslosigkeit Krise wird auf Preise driicken (CH)
fOhrt zu schmaleren

Einkaufsbudgets (CH)

Die Konsumenten haben eine Zeit von Unsicherheit und

Verbraucher sucht Ungewissheit erfahren. Aus diesem Grund werden
Vertrauen/Sicherheit nach vertrauenswirdige Marken wieder mehr geschétzt, da
Vertrauen Phase der Unsicherheit (CH) einem diese Sicherheit geben. (CH)
in Marken (6)
In Zeiten hoher Volatilitdt und steigender Komplexitat Vertrauen in qualitativ
steigt auch die Suche nach "Vertrauensankern". (D) hochwertige Marken (D)

Bitte begrinden Sie lhre Entscheidung fur die Bedurfnisse, die sich lhrer Meinung nach am stérksten veréindern werden.
N (D) = 25; N (CH) = 39; () = Anzahl der Nennungen innerhalb des Clusters
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Werte — Begrindungen der Einschdtzungen fur das

Regionalitct
(4)

Nachhaltigkeit /
Okologie (4)

Qualitét (3)

Kongruenz zwischen
den eigenen Werten
und derer von
Marken (1)

Digitalisierung

(1)

Konsumentenverhalten (1/3)

Lokale Marken werden ggu. globalen Marken Swissness (CH) Regionalitat (CH)
an Bedeutung gewinnen. "Tempordre
GrenzschlieBungen" fuhren dazu, dass Auch 'lokale' (nationale - europdische)
Regionalitit wieder mehr geschétzt wird. (CH) Herkunft und Verlésslichkeit wird sicher

Des Weiteren wird die Krise eher wichtiger werden. (CH)

Trends wie nachhaltige/

pflanzlich basierte Produkte Das Bedurfnis zu wissen, wo ein Ich hoffe, dass
sowie solche die der eigenen Produkt herkommt, wie es durch die Krise
Gesundheit und dem eigenen produziert wird, im umfassenden nachhaltiges
Wohlbefinden (kérperlich und Sinn von Nachhaltigkeit wird Ressourcing

mental) beschleunigen. (D) sicher eher grésser. (CH) gestérkt wird. (CH)

Ich hoffe, dass durch die Krise

Qualitat, Verfugbarkeit, Transparenz,
y ? Qualitat gestarkt wird. (CH)

Vertrauen, Werte, die wichtiger
geworden sind oder wieder ihren

K t rt litét in all
T ) onsumenten erwarten Qualitdt in allen

Produkten/ Services im Konsum. (CH)

Verbraucher werden mit der Corona- Preisorientierung, Gesundheits- und
Erfahrung ihre persénlichen Wertesysteme Sinnorientierung werden wichtiger.
neu justieren (weg von "héher, schneller, Marken, die mindestens zwei dieser

weiter" hin zu "was ist wirklich wichtig") (D) Elemente bieten werden starker. (CH)

Digitalisierung (Lieferung, Zahlung,
Services) (CH)

Bitte begrinden Sie lhre Entscheidung fur die Bedurfnisse, die sich lhrer Meinung nach am stérksten veréindern werden.
N (D) = 25; N (CH) = 39; () = Anzahl der Nennungen innerhalb des Clusters
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Die Macht der Online-Monopole sowie das Interesse am
Verhalten von Unternehmen wird am stdrksten steigen.

Konsumentenverhalten “

Macht der Online-Monopole 4,0 3,9 | 4,
Interesse am Verhalten von Unternehmen 3,9 4 3,7
Anforderungen von Kunden an Unternehmen und deren Leistungen 39 39 38
Wunsch nach Regulierung von Seiten der Politik
° 9 3,7 | 35 38
Informationssuche durch Kunden
3,7 | 3,7 3,7
Eigenverantwortung der Verbraucher
3,6 | 35| 3,7
Mediennutzung von Kunden 3,4 | 3,4 3,4
Haufigkeit der Interaktion zwischen Kunden und Unternehmen 34|33 |34
Missbrauch von Nachfragemacht 3,3 34| 3,1
Konsum von Kunden 29 | 3 28
1 2 3 4 5
Inwiefern werden sich die Kundenbedirfnisse lhrer Meinung nach mit Blick auf die folgenden Markeneigenschaften verédndern?2
Skala: 1 = ,stark abnehmen” bis 5 = ,stark zunehmen”; Overall = Mittelwert Overall; D = Mittelwert Deutschland; CH = Mittelwert Schweiz; N (D) = 25; N (CH) = 39
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BedUrfnisse — Begrindungen der Einschdtzungen
for das Konsumentenverhalten (1/3)

Das Konsumverhalten der Verbraucher wird

Viele Kunden Iernen in der Corona-Zeit SiCh dndern (mUssen). VermUﬂiCh Wird die Zahl

die Méglichkeiten von online kennen und der"Shopping trips !m siaﬁopdren Hgndel

Macht der werden nicht mehr ganz zurickgehen. (9 zurickgehen und sich auf diesem Niveau
Nennungen) (8xD, 1xCH) halten. Parallele Einkaufskanéle (E-Commerce)

Online-Monopole

(13) Online erhalt deutlich mehr
Aufmerksamkeit und Aufwind. (CH)

werden sich auf héherem Level etablieren. (D)

Online-Monopole: das Sterben (stationdrer)
Fachhandler wird sich verstéarken (D)

Unsicherheit braucht klare Vorgaben um
Selbstvertrauen zu schaffen. Die Politik hat die grofie
Chance in dieser Krise ganz viel Vertrauen zuriick
zugewinnen. (D)

Wir lernen gerade das Globalisierung in
der Krise zum Teil zu Engpdssen fUhrt,
sei es in der medizinischen Versorgung

der eigenen Bevélkerung, oder in

Regulierung durch Vors.h.ern f:ler Produktion. Das Wirfj die Der Drang von Politikern und Praventiv-Medizinern
die Politik (8) Politik zwingen, stdrker regulatorisch bzw. Pharma Lobyisten sich Uber die Krise zu
einzugreifen und den Grad der profilieren wird zunehmen. Und damit werden mehr
Eigenversorgung hochzufahren. (D) Regulierungen gefordert werden. (CH)

Online Handel mit Food wird nicht zwangslaufig
mittelfristig so stark profitieren, wie es aktuell
erscheint. Eine Belieferung hat eben auch negative
Folgen fur die Umwelt, die ggf. den
Annehmlichkeiten entgegenstehen. (D)

Der Kunde hat gelernt, dass er von
vielen Themen betroffen ist, die weit
weg scheinen. (D)
Eigenverantwortung

der Verbraucher (3)

Die aktuelle Krise ist Menschengemacht durch wahrscheinlich leichtsinniges
Verhalten. Dies geht nicht so schnell vergessen. Den Menschen wird sehr
wahrscheinlich vermehrt bewusst sein, dass jedes individuelle Verhalten
entscheidend ist und somit wird die Eigenverantwortung eher stark zunehmen. (CH)

Bitte begrinden Sie lhre Entscheidung erneut fir die Verédnderungen, die lhrer Meinung nach am gravierendsten sein werden.
N (D) =11; N (CH) = 20
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BedUrfnisse — Begrindungen der Einschdtzungen
for das Konsumentenverhalten (2/3)

Unternehmen und Marken stellen Verhalten von Auch hier glaube ich, dass
for Kunden in der Krise eine Unternehmen: verstarkte der Kunde mehr Uber die
Interesse am wichtige emotionale Orientierung Fragen, welchen Beitrag die Unternehmung und lhr
Verhalten von dar - Enttduschungen von Unternehmen for Okologie, Verhalten erfahren méchte
Unternehmen (3) Vertrauen werden deshalb Gesundheit und soziales um seinen Kaufentscheid
stdérker sanktioniert als friher. (D) Miteinander leisten. (D) zu bestdatigen. (CH)
Konsumverlagerungen (mehr im Retail, weniger im Die Krise hat wohl zu
Konsum(enten) Convenience weil Abnahme der Pendlerstréome Verhaltensverdanderungen gefthrt die
verhalten (3) wegen Home Office, Konkurswelle und Einbruch der auch nach der Krise bestehen bleiben
ausldndischen Touristen fihren in der Gastronomie (Medienkonsum, online shopping, etc)
zu einem ricklaufigem Food Service Markt) (CH) (CH)
Mediennutzun (2) Die Medienmacht wird Die hohe Mediennutzung wird nach der Krise wieder
g steigen (D) abflachen, aber vielleicht erkennen die Burger den Wert der

6ffentlichen Medien wieder mehr an. (D)

Die Verbraucher werden es wahrscheinlich

gewohnt sein, sich zu informieren, was sie seit Der Konsument wird sich zukinftig
Informationssuche nginn der !(rise bgrei.fs gefup haben, um der i T O L
(2) gefUhlten Unsicherheit hinsichtlich des Herstellern, T I
der Marke, der Herkunft, etc. entgegen zu wirken. Kaufentscheid trifft. (CH)
(D)
Bitte begrinden Sie lhre Entscheidung erneut fir die Verédnderungen, die lhrer Meinung nach am gravierendsten sein werden.

N (D) = 11; N (CH) = 20
15 Passion for Brands. ESCH.



BedUrfnisse — Begrindungen der Einschdtzungen
for das Konsumentenverhalten (3/3)

- - 5 Interaktion zwischen Kunden und Unternehmen wird sich
: I t wird die B h
Interaktion Kunde / R AT e Sl B veréndern, da die Kunden aufgrund der COVID-19

Unternehmen freelrCil e [T o7 = Situation distanziert i d iele den Lad
Konsumenf nochmols massiv Iruarion distanzieriter sein werden, viele den Laaden aus

2 Angst fremdbleiben werden, und somit die Interaktion
(2) anspruchsvoller. (CH) abnimmt. (CH)

. Die Online-Monopole sind durch die Krise

Missbrauch von nicht geschwécht und auch die
Nachfragemach’r (] ) Nachfragemacht édndert sich nicht und damit
auch nicht der Missbrauch. (CH)

Zu Verdnderungen kommt es vor allem in der
Arbeitswelt (] ) Arbeitswelt. Wir werden unsere Arbeitsweisen, -
wege und -zeiten neu ordnen. (CH)

Bitte begrinden Sie lhre Entscheidung erneut fir die Verédnderungen, die lhrer Meinung nach am gravierendsten sein werden.
N (D) =11; N (CH) = 20
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MarkenfUhrung



Marken geben Orientierung und Halt —
wahrend und nach Krisen mehr denn je.

Die Bedeutung von Marken wird nach der Corona-Krise...

OVERALL

B stark abnehmen

e ...gleich bleiben... ...zunehmen...
etwas abnehmen
9% 29% 57% 6% gleich bleiben
0 m etwas zunehmen
9% 29% . 63%

W stark zunehmen

DEUTSCHLAND
B stark abnehmen

...gleich bleiben... ...Zunehmen...

etwas abnehmen
8% 24% 60% 8% gleich bleiben

B etwas zunehmen

8% 24% 0

I 2 I 68 A) |  mstark zunehmen

Jra— leich bleiben m stark abnehmen
-9 ...zunehmen...

etwas abnehmen

10% 33% 54% gleich bleiben

10% 33% 57% N etwas zunehmen
[ : : |  ®stark zunehmen

‘
P

Bitte vervollsténdigen Sie zunéchst den folgenden Satz: Die Bedeutung von Marken wird nach der Corona-Krise ... weil ...
Skala: 1 = ,stark abnehmen” bis 5 = ,stark zunehmen”; N (D) = 25; N (CH) = 39
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Die Bedeutung von Marken wird steigen,
da diese Vertrauen und Sicherheit stiften.

Die Bedeutung von Marken wird nach der Corona-Krise...

Marken vermitteln Vertrauen,
gmb.'#mft : nlfl Ol:lerI\: '?;UFI'? (YYiLe'tf Verantwortungsvolles Verhalten in
egritte: Anker, fial, veriassichiert, der Krise wird sich im Nachhinein

Entlastung, Sicherheit) auszahlen. (2 Nennungen) (D)

Steigen

Marken umféanglicher und

offener kommunizieren mit

den Konsumenten als dies
Eigenmarken tun. (CH)

Der Konsument legt mehr Fokus auf
die konstanten Leistungswerte einer
Marke (seine Nutzen je nach
Anforderungssituation). (CH)

Kunden werden
verantwortungs-
voller handeln. (D)

Marken umfénglicher und Die wirtschaftlichen
Regionale Marken zulegen, aber offener kommunizieren mit Beeintréchtigungen
internationale verlieren auf Kosten den Konsumenten als dies (die Marken
Unsti i i abschwéchen) und
Gleich bleiben von guUnstigeren Eigenmarken. (CH) Eigenmarken tun. (D) e r)mch
Das Verhdltnis Eigenmarke Absicherung (was
Die Wirtschaft Kunden werden und Marke gleich bleibt Marken beflugelt)

werden sich die
Waage halten. (D)

verantwortungs-

bzw. die Eigenmarken
voller handeln.

weiter zulegen werden.

wird sich schnell
regenerieren. (D)

(CH) (CH)
Wir in eine Bei einigen
Rezession Viele Konsumenten in E
. . . L. Produkten geht
schlittern und finanziellen Schwierigkeiten es schlicht um Manche Marken
Abnehmen Konsumenten stecken, und versuchen werden deren haben sich in der
preisbewusster zu sparen >> Substitution von . . Krise diskreditiert
Verfugbarkeit.
shoppen Marken gegen Handelsmarken (z. B. adidas) (D)
werden. (CH) (CH) ®) -

Bitte vervollsténdigen Sie zunéchst den folgenden Satz: Die Bedeutung von Marken wird nach der Corona-Krise ... weil ...
Skala: 1 = ,stark abnehmen” bis 5 = ,stark zunehmen”; N (D) = 25; N (CH) = 39
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Purpose, Vision und Values ebenso wie die Digitalisierung
werden in Zukunft unabdingbar.

Markenfiihrung oveni] o] o |

Purpose, Vision, Values 4,3 | 42 | 4,3
Digitale MarkenfGhrung 39 42 | 3,6
Markenidentitdt und Positionierung 39 | 41 36
Customer Touchpoint Management 39| 4 |37
Cust E i M t
ustomer Experience Managemen 39 4 37
Employer Branding
3,6 3,4 3,7
Markenkommunikation
3,6 3,7 35
Markenarchitektur und Markenportfolio 3,6 3,7 | 3,4
Markencontrolling / Marketing Spend Effectiveness 34 34 34
Markenmanagementprozesse 34 33 34
Interne Markenfuhrung 33|34 | 3,2

1 2 3 4 5

Bitte beurteilen Sie nun fur die folgenden Themen der Markenfihrung, inwiefern diese sich lhrer Meinung nach durch die Corona-Krise in ihrer Relevanz veréndern werden.
Skala: 1 = ,stark abnehmen” bis 5 = ,stark zunehmen”; Overall = Mittelwert Overall; D = Mittelwert Deutschland; CH = Mittelwert Schweiz; N (D) = 25; N (CH) = 39
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Begrindungen der Einschdtzungen fir die

Klare Positionierung
aufbauen und
vermitteln (26)

Vertrauen schaffen
und vermitteln (22)

Digitales Auftreten

(16)

MarkenfiGhrung (1/3)

Die langfristige Ausrichtung der Marke

(Positionierung), das kommunizieren
von Werten, Traditionen sowie der
Differenzierung gegeniber den

Die Marken bzw. die Unternehmen mussen fir
etwas stehen, sie missen das dem Verbraucher

Mitbewerbern (USP). (CH)

Klarere und von prégnanteren
Aussagen unterstitzte

Positionierung. (D)

Gute Marken werden wichtiger - wer
Markenfihrung kann ist im Vorteil (D)

Glaubwurdigkeit (8
Nennungen) (3xD, 5xCH)

Vertrauenswurdigkeit (4
Nennungen) (2xD, 2xCH)

Konsequente Ausrichtung
der Touchpoints mit dem
Focus auf digitale
Markenfihrung. (2x) (D)

Wer es vorher (immer noch) nicht gemerkt (oder
geglaubt) hat, an der digitalen Markenfihrung
kommt keiner mehr vorbei. (CH)

verdeutlichen. Aussagen, die nicht stimmig sind
oder widerlegt werden kénnen, schadigen die
Marke sofort. (D)

Nach Corona werden sich die Ziele
und Bedurfnisse vieler Kunden
grundlegend éandern. Um weiterhin
als Marke relevant zu bleiben,
muissen Markenwerte gescharft
und neu positioniert werden. (CH)

Die Marken mussen
authentisch sein. (D)

Vertrauen - und die Frage,
ob dessen Kommunikation
aus Sicht der Verbraucher
gelingt. (D)
Qualitat und
Vertravuensaufbau bei
den Konsumenten. (CH)

Glaubwiurdigkeit einer Marke
hat ein direktes Verhélinis zu
der "dahinter" stehenden
Sinnhaftigkeit (Authentizitat)
des Unternehmens und seiner
Kultur. (D)

Starkung der digitalen Prasenz und héhere

KDlgliale Investitionen in diesem Bereich. (D)
ompetenz
(D) Bereitstellung spezifischer Produktangebote

fur digitale Absatzkandéle. (D)

Die Welt ist etwas digitaler geworden
und die Marken missen hier mit dem
Konsumenten nachziehen. (CH)

Was sind lhrer Meinung nach entscheidende Erfolgsfaktoren der Marke in der Zukunft nach Corona?
N (D) = 23; N (CH) = 36; () = Anzahl der Nennungen innerhalb des Clusters
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Begrindungen der Einschdtzungen fir die
MarkenfiGhrung (2/3)

Purpose (5x) = Verankerung des
Unternehmenszweck und Unternehmensleitbildes nach innen
Transparenz mit einer klaren und durch konsistente Kreation in der
Positionierung. (D) Kommunikation an die Kunden. (D)
Purpose (] 0) Die N.\arken.m(jssen Konsumenten werden kritischer, es wird ein
authentisch sein. (2x) (D) korrektes Verhalten erwartet. Marken

mussen sorgféltiger handeln und

Marken geben den Konsumenten Vertrauen eindeutiger Stellung beziehen denn je. (CH)
und Sicherheit. Dafur muss die Vision und
der Purpose sehr klar definiert sein. (CH)

. . Nachhaltigkeit (7 Nennungen) (4xD, 3xCH Soziale Verantwortung
Nachhaltigkeit / okeit { gen) { ) (2x) (D)
Verantwortung Gesellschaftliche Teilhabe ) )
(gesellschaftlich, und Verankerung (D) Nutzen Uber das Produkt hinweg, nicht nur zur

Selbstdarstellung der eigenen Persénlichkeit, sondern mit
Beitrag zum solidarischen gesellschaftlichen Miteinander (D)

sozial) (10)

Agilitdt sich auf neue Begebenheiten Neue Marken werden dank dem

schnellst méglich anpassen zu kénnen veréndernden Konsumentenverhalten

ohne Verlust von Image, Qualitét und entstehen und alte verschwinden, die sich
Bekanntheit (CH) der VUCA world nicht schnell genug

anpassen. (CH)

Agilitét (3)

Was sind lhrer Meinung nach entscheidende Erfolgsfaktoren der Marke in der Zukunft nach Corona?
N (D) = 23; N (CH) = 36; () = Anzahl der Nennungen innerhalb des Clusters
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Begrindungen der Einschdtzungen fir die
MarkenfiGhrung (3/3)

- Touchpoint Management (wo erreiche ich meinen Refined Customer Experience approach.
Konsumenten zukinftig noch und mit welchen Mitteln) Hypercare for Consumers. (CH)
CTM & CX (3) - Experience Management (wie biete ich dem
Konsumenten einzigartige und bindende Erlebnisse) Konsistente MarkenfGhrung Gber alle
(CH) Touchpoints (CH)

Innovationen angepasst auf die Relevante Innovationen

Trends (3) heutigen und zukinftigen (CH) Innovationskraft
Konsumententrends (CH) (CH)
Positive Emotionen / Positive Emotionalitét (D)
Sicherheit schaffen
(2) FOhle mich gut und sicher
(D)

. Die Bewertung der 4-
Marketing / Marketing "Ps" wird sich
4Ps neu denken (]) deutlich veréndern! (D)

Was sind lhrer Meinung nach entscheidende Erfolgsfaktoren der Marke in der Zukunft nach Corona?
N (D) = 23; N (CH) = 36; () = Anzahl der Nennungen innerhalb des Clusters
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4P — Uberblick Uber die zu erwartenden Verdénderungen

m keine Verdnderung ®Verdnderung

Fazit aus offenen Nennungen (keine explizite Nachfrage)
N (D) = 24; N (CH) = 37
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4P — Produktpolitik: Nachhaltigkeit & Regionalitdt gewinnen
an Bedeutung, ebenso die Kundenorientierung. (1/2)

Sich noch mehr auf die Themen der Noch stdrker von Nachhaltigkeit gepréagt
Nachhaltigkeit, Gesundheit, sein. (7 Nennungen) (2xD, 5xCH)
Regionalitdt und Swissness

Nachha“igkeii‘ und werdnon el Vermehrt ins Zentrum riucken. Die

Regionalitét (16) Ihre Lieferketten und Abhdngigkeiten Herstellung der Produ!de: resp. deren
Uberprifen und neu gestalten.(D) Herkunft oder Materialien werden

vermehrt hinterfragt. (CH)

Bewusster und regionaler.

(CH)
' Ins Visier genommen und wo
Angepasst auf die neuen notig Uberabeitet, damit sie den
Konsumentenbedurfnisse / Verhalten. zukUnftigen Kundenbedurfnissen
Orientierung an (2 Nennungen) (1xD, 1xCH) entsprechen wird. (CH)
Kunden- An Bedeutung gewinnen, da sich die
anforderungen (9) Kundenbedurfnisse gravierend édndern und Muss verdndertes Mehr auf den
entsprechende Produkte zur ErfGllung der neuen Kaufverhalten S.hopper
Kundenbedurfnisse entwickelt werden mussen. widerspiegeln (D) ?lngehen
(CH) mussen. (CH)
. . Durch Konzentration und
. Neuheiten (CH) . . besserung und Weiter-
Reduktion von Produktangebotes geprdgt sein. (D) g
) ) entwicklung der SchlUssel-
PI'OdUk‘I'en Und SO”Ime.nfSVIGIfG" Slch auf das Wesenﬂiche produkfe qusgerichfef Werden.
Sortimenten (12) zugunsten einzelner Hero- . Innovationen werden es
konzentrieren

Produkte reduzieren. (2 schwerer haben, das
Nennungen) (CH) (D) -
ennunge Vertrauen zu gewinnen. (CH)

Bitte vervollsténdigen Sie zunéchst den folgenden Satz: Nach der Corona-Krise wird die Produktpolitik ...
N (D) = 24; N (CH) = 37; () = Anzahl der Nennungen innerhalb des Clusters

26 Passion for Brands. ESCH.



4P — Produktpolitik: Gesundheit und Qualitat erlangen
wieder einen hoheren Stellenwert. (2/2)

Sich noch mehr auf die Themen der Bei einigen Segmenten
Nachhaltigkeit, Gesundheit, angepasst.
S’reigende Reglonallf.af und Swissness Gesundheitsrelevante
. . . ausrichten. (CH) Themen nehmen zu. (CH)
Wichtigkeit von
Gesundheit ) Eine noch wichtigere Rolle spielen, Méglicherweise beeinflussen, v.a. im
da neue Bedurfnisse vor allem im Hygiene und Gesundheitsbereich.
Gesundheitsbereich entstehen. (CH) (CH)
Wichtiger, qualitativer Einen héheren Sourci.ng., Q”‘?“““f
Fokus auf Qualitat und nachhaltiger. (CH) Qualitatsfokus kriegen. Materialien wieder
&) (CH) starker gewichten. (CH)
Fokussieren auf relevante Weniger, gber gezielte
. . Neuheiten. (CH)
Innovationen im neuen
Innovation (4) Kontext. (CH)

Noch stérker auf Innovation abgestellt werden (optimierte
Slogans, Packaging-Innovationen, inkrementelle Formel-
Verbesserungen, Next-Generation-Formulierungen). (D)

Innovativer (D)

Im Bezug auf die Wertschépfungskette der
Herstellung in Frage gestellt werden — neuen
Standards der Transparenz genigen muissen (D)

Transparenz (2)

Klarer und nachhaltiger
werden missen! (D)

Bitte vervollsténdigen Sie zunéchst den folgenden Satz: Nach der Corona-Krise wird die Produktpolitik ...
N (D) = 24; N (CH) = 36; () = Anzahl der Nennungen innerhalb des Clusters
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4P — Preispolitik: Die Preispolitik wird deutlich komplexer

Komplexitat & Druck
(17)

Hoéhere Relevanz
des Preises ... (8)

... vs. Geringere
Relevanz des Preises

und unter Druck geraten.

Verschérft, aufgrund
der zu erwartenden
Rezession. (CH)

Noch hérter werden. (CH)

Auf die Winsche des
Marktes eingehen muissen.
Erst wird es gunstiger und
dann zieht es stark an. (D)

Je nach Zielgruppen
pointierter in allen
Auspragungen. (CH)

In Deutschland ist leider eher ein Preiskrieg
zu befirchten. Valuekonzepte missen
wirklich Gberzeugenden Mehrwert in Bezug
auf Nachhaltigkeit, Tierwohl etc. haben. (D)

Vielleicht aber Qualitat nicht
mehr um jeden Preis gefordert
werden (D)

Kurzfristig eher wichtiger. Durch die aktuelle
Krise kénnte ein genereller Wohlstandsverlust
resultieren wodurch die Konsumenten
preissensibler werden. (CH)

Den Aspekt der Qualitat mehr
gewichten (vs. Tiefpreisfokus)

Noch intensiver durchleuchtet
damit das Angebot so
gewinnorientier wie méglich
auftritt (hohe Margen). (CH)

Auf die Winsche des Marktes
eingehen mussen. Erst wird es
guUnstiger und dann zieht es stark
an.(D)

Eine zentrale Rolle spielen um langfristig in
dem veranderten Umfeld profitable bleiben

zu kénnen. (CH)

Relevanter - aufgrund der zu erwartenden schwacheren
Nachfrage. (2 Nennungen) (1xD, 1xCH)

Anspruchsvoller, das die

Konsumenten (noch) preisbewusster

einkaufen werden. (CH)

Sich eher zugunsten der Marken verdéndern. Der Preis
wird nicht mehr das wichtigste Kriterium sein. (D)

: . (CH)
im Vergleich zu Entscheidend wird das absolute Preis-
Sicherheit und Eventuell das Element Sicherheit /Leistungsverhdltnis und der Abstand
Qualitét (6) starker gewichten. (CH) zur Preiseinstiegsmarke (D)
Bitte vervollsténdigen Sie zunéchst den folgenden Satz: Nach der Corona-Krise wird die Preispolitik ...
N (D) = 24; N (CH) = 36; () = Anzahl der Nennungen innerhalb des Clusters
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4P — Distributionspolitik:
Digitalisierung wird noch wichtiger! (1/2)

Sich noch’ vermehrt Richtung Uberall durch klare Anforderungen an
Online bewegen. funktionierende Online-Vertriebskandle erweitert
(11 Nennungen (6xD, 5xCH) werden. (CH)
Digitaler werden. Viele Firmen machen sich schneller Sich auf die Optimierung des
Digi’ralisierung (30) und mtens[ve.r C?gdanken, W|e'I'Dlsfrlbuhonsprozesse digitalen Einkaufens und
digitalisiert werden kénnen. (CH) Lieferns konzentrieren. (CH)

Neue Absatzkandle suchen und
aufbauen (D)

Ein wichtiger Bestandteil for
Fokussierter in Richtung neuer, die "Uberallerhdltlichkeit" (D)

direkten Vertriebsformen. (CH) Digitaler und direkter

Uberprﬁﬁ und ein Fokus zum Konsumenten

Direktere Finflei der Verbrauc.her die verstdrkt auf Direktvertrieb und ausgerichtet werden.
Kundenorientierung Sy ilschislidanaiiecerglt E-Commerce stattfinden. (CH) (CH)
6) oder gefuhlt zu lange nicht,
( verdndert er sein Kaufverhalten, Dich dem verénderten Shopping
was sich negativ auf den Handler Verhalten anpassen. (D)

und den Hersteller auswirkt. (D)
Umfassender, da Konzepte erforderlich
sind, um Produkte offline und online
breit zu distribuieren. (CH)

Sich weiter auf neue Absatzkandle
ausweiten. (CH)

Neue & breitere B L Verkaufemunite. vielleicht wied
Absatzkandle (4) reiter, mehr Verkautspunkte, vielleicht wieder

mehr kleinere Verkaufsstellen. Online kénnte

nachhaltig zulegen, auch im Food. (CH) Wieder differenzierter werden - On-
Line, kleinere Formate etc. (CH)

Bitte vervollsténdigen Sie zunéchst den folgenden Satz: Nach der Corona-Krise wird die Distributionspolitik ...
N (D) = 24; N (CH) = 35; () = Anzahl der Nennungen innerhalb des Clusters
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4P — Distributionspolitik: Durch Insolvenzen wird sich der
Markt starker auf gréfiere Unternehmen fokussieren. (2/2)

Noch mehr auf die ... vor gréf3eren Herausforderungen stehen, da sich die
Grof3en konzentrieren Héandlerstruktur durch Insolvenzen und Geschaftsaufgaben
(CH) weiter und noch schneller als bisher verandert. (CH)

Konzentration (3)

Bei vielen Warengruppen gewinnt der LEH+DRUG+HD Nonfood wird seine Omnichannel
Strategie neu ausrichten, DTC wird Uber Allianzen stattfinden (CH)

Bitte vervollsténdigen Sie zunéchst den folgenden Satz: Nach der Corona-Krise wird die Distributionspolitik ...
N (D) = 24; N (CH) = 35; () = Anzahl der Nennungen innerhalb des Clusters
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4P — Kommunikationspolitik: Eine wertgetriebene
Kommunikation wird zunehmend wichtig.

Wertegetriebene

Kommunikation (16)

Spezifischere und
direktere

Kundenansprache
(12)

Nachhaltigkeit (4)

Digitalisierung (4)

Gepragt sein von einer klaren,
Pl Noch stérker den

digitalen Strategie und glaubwirdiger Auch die soziale
und transparenter Vermittlung und Verantwortung von Aspe!d :,es '\\f\erflzcuens
Einhaltung von Markenwerten und Unternehmen héher b 'I'nk I'eht'ar € q
Unternehmensgrundsétzen. (CH) priorisieren (D) UL ST LTI

umsetzen mussen.(D)
Sorgfdltiger geplant und umgesetzt

werden mussen. Die Konsumenten sind [...] Die Kommunikation wird sich sehr
sensibler geworden und die richtige wahrscheinlich inhaltlich verdndern. Mehr in
Message und Tonalitét zu treffen wird den Fokus kénnte die Marke anstelle der
eine Herausforderung. (CH) Produkte rucken. (2 Nennungen) (1xD, 1xCH)
) . Aufwendiger, da der Kunde auf allen digitalen
Gezielter eingesetzt werden. Touch Points erreicht sowie ein stetiger
(7 Nennungen) (5xD, 2xCH) Austausch sichergestellt werden muss. (CH)
Néher beim Konsumenten Selektiver, da mit weniger Etwas runtergefahren,

um Kosten zu sparen
und den Umsatzverlust
wieder wettzumachen.

sein (empathischer). (CH) Investitionen versehen (D)

Stark von Vertrauen und

Nachhaltigkeit gepragt sein. (CH) FOr Markenartikel bedeutet das, die eigene
) o Kommunikation (noch) stéarker auf
Mehr G_Uf R.eglonollfof und emotionale Themen, Werte, Transparenz
Nachhaltigkeit schwenkend (D) und Nachhaltigkeit zu konzentrieren (D)
Digitaler werden ggf. aber digitaler. Die digitalen Kandle

gewinnen an Bedeutung

Sich deutlich den jUngeren Medien zuwenden.

Bitte vervollsténdigen Sie zunéchst den folgenden Satz: Nach der Corona-Krise wird die Kommunikationspolitik ...
N (D) = 24; N (CH) = 35; () = Anzahl der Nennungen innerhalb des Clusters
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Die Bedeutung des Marketing wird nach
der Corona-Krise weiter zunehmen.

Die Bedeutung von Marketing wird nach der Corona-Krise...

OVERALL

w...gleich bleiben... ...zunehmen...

B stark abnehmen

etwas abnehmen
9% 41% 40% 14% gleich bleiben

m etwas zunehmen
9% 41% | 39%

DEUTSCHLAND

W stark zunehmen

B stark abnehmen

...gleich bleiben... ...zunehmen...

etwas abnehmen
40% 36% 24% gleich bleiben

| 40% 60%

e gleich bleiben...
---Zunehmen'” etwas abnehmen
13% 41% 44% gleich bleiben

13% 41% 47% ® etwas zunehmen
W stark zunehmen

B etwas zunehmen

B stark zunehmen

B stark abnehmen

I
X

Bitte vervollsténdigen Sie zunéchst den folgenden Satz: Die Bedeutung von Marken wird nach der Corona-Krise ... weil ...
Skala: 1 = ,stark abnehmen” bis 5 = ,stark zunehmen”; N (D) = 25; N (CH) = 39
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Auch das Marketing gewinnt an Bedeutung insbesondere als
Schaltzentrale fUr die Kommunikation von Werten.

Die Bedeutung von Marketing wird nach der Corona-Krise... Marken werden wichtiger

und somit auch Marketing
(2 Nennungen (1xD,
1xCH)

Halt und Orientierung werden Die bereichsibergreifende
durch Kommunikation Funktion bei der

vermittelt (5 Nennungen) Unternehmenssteuerung
(4xD, 1xCH) gewinnt an Bedeutung (D)

i - Verdndertes
S IndC;wdt;ellehAn,f,.[:;]rlac.heE Das Gesamtbild der Konsumentenverhalten
o I?Sndzl:w?zﬁﬁge;sc - .Unfernehmensphilosophie fohrt zu L
& e 5 wird durch Marketing geprégt Anford‘erunge|'1, die es zu
S sein (2 Nennungen) (D) meistern gilt. (CH)
Marketing schon immer wichtig war Branchenweit wird es Nur die Inhalte sich Gndern, nicht
und bleiben wird. sich einpendeln, aber die Aufgabe (2 Nennungen)
(6 Nennungen) (5x D, 1x CH) zwischen Unternehmen (1xD, 1xCH)
die mehr investieren
Gleich bleiben Lediglich die Zuwendung des und anderen, die Kurzfristige Anstiege
Marketing zur digitalen Welt Budgets vom Marketing sich schnell wieder
zunehmen wird. (D) weg gebe. (D) einpendeln. (D)

Das Daily Business geht weiter (CH) . R
In der Krise zeigt sich der

Fokus auf Distribution &
Vertrieb (...) Die
Marketingabteilung war
wdhrend der Krise eher
Uberfordert (...) wéhrend
Handlungsmaf3inahmen durch
den Vertrieb zum Erfolg
fuhrten. (CH)

Das Marketing ist der erste
Ansatzpunkt for
SparmafBnahmen (CH)

Abnehmen

Bitte vervollsténdigen Sie zunéchst den folgenden Satz: Die Bedeutung von Marken wird nach der Corona-Krise ... weil ...
Skala: 1 = ,stark abnehmen” bis 5 = ,stark zunehmen”; N (D) = 25; N (CH) = 39
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Die Digitalisierung wird in Zukunft unabdingbar.

overai] D [ cr |

Uber das Marketing wird der gesellschaftliche Beitrag des Unternehmens 4,0 4,2 | 3,8
starker kommuniziert werden.

. . 39 39 338
Die Themenbereiche im Marketing werden sich dndern.

Marketing wird als Investition in die Zukunft gesehen. 37139135

Die Interaktion zwischen dem Marketingbereich und den anderen 37| 38|36

Bereichen im Unternehmen wird sich intensivieren. ’ ’ ’

Die Aufgabenschwerpunkte im Marketingbereich werden sich éndern. 37 137 36

Die Art der Zusammenarbeit im Marketing wird sich dndern. 36 3,7 34

3536 33
Das Marketing agiert als Wachstumstreiber im Unternehmen.

Die Art der Zusammenarbeit zwischen Marketing und (externen) Partnern 3535 35
wird sich éndern.

Marketing wird als Kostenblock gesehen. 29 28|29

1 2 3 4 5

Bitte beurteilen Sie hierzu die folgenden Statements auf einer Skala von 1 bis 5.
Skala: 1 = ,stimme Uberhaupt nicht zu” bis 5 = ,stimme vollkommen zu”; Overall = Mittelwert Overall; D = Mittelwert Deutschland; CH = Mittelwert Schweiz; N (D) = 25; N (CH) = 39
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Begrindungen der Einschdtzungen fir das
Marketing (1/2)

Digitalisierungsprojekte

Ganzheitliche Ausrichtung Neue Medien um die jungen werden
in einer digitalen Welt. Kéufern eine starkere vorangetrieben, um
(D) Orientierung zu geben! (D) rascher und,
Digitalisierung (16) P unabhéngiger handeln
Digitalisierung und Channel shift zwischen on zu kénnen. (CH)

und off nimmt zu; Marketing

Nachhaltigkeit vs. Promo, Line
muss schnell agieren kénnen

Extensions und sogenannten

Innovationen (D) (CH)
Die Art der Zusammenarbeit wird nicht Das Marketing wird seine
mehr wie vorher sein. Das gilt im Marketing unternehmerische Rolle in el
Rolle und selbst, aber auch zu allen Partnern im einem stirkeren Umfang Organisations-
ganisations
Unternehmen und aufBerhalb. (2x) (D) wahrnehmen. (D) formen
(Projekte) (CH)

Organisation des
Marketing (11)

Die Vernetzung der einzelnen
Stakeholder unternehmensintern
und extern wird ein wesentlicher
Treiber fur die Zukunft sein. (D)
Ve e Ve Nachhaltige Elemente im Viele U-nternehmen hobgn in d.er
Purpose (D) umfassenden Sinn Coronakrise gelernt, das.s sich soziales
werden wichtiger und Engagement von einzelnen
diese hat das Marketing Unternehmen positive auf das Image
zu kommunizieren. (CH) auswirken kann. (CH)
Die soziale Verantwortung und der Beitrag, den Unternehmen
durch konkrete Maflnahmen fur die Gesellschaft leisten
kénnen hat nach der Krise wahrscheinlich einen héheren
Stellenwert. Die Herausforderung wird sein, diese
Komponente in der Kommunikation und bzgl. des ROMI
spezifisch zu bewerten. (D)

Die Unternehmen sollten (...)
insbesondere die Zusammenarbeit
von Marketing mit anderen
Bereichen verbessern. (D)

Purpose, Haltung Die Ausrichtung der
Marketingaktivitdten

und eigener Be”rag werden starker den
(] 0) Gedanken der Haltung
und Kultur des
Unternehmens in den
Blick nehmen. (D)

Worin sehen Sie die gréfite Verdnderung im Marketing und warum?
N (D) = 22; N (CH) = 36; () = Anzahl der Nennungen innerhalb des Clusters
Passion for Brands. ESCH.
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Begrindungen der Einschdtzungen fir das
Marketing (2/2)

MorI'Eeet'i:;gipcl‘l\:nt:lir:‘VeZ/ch‘les? gm”;f(::'sber" ?Jl:lzgei:)a:r?fee? Zuerst wird bei
. | | U I H
L Market rt
Geringe Budgets, des Unternehmens, sondern auch als Kostensituation (CH) arke E?:Ql]_l)gespd
mehr Recht- relevanter Kostenblock. Das Marketing
fertigung (8) muss neben einer héheren Effektivitét Geringere Budgets und somit neve

auch den zusdtzlichen Mehrwert in Zeiten

wie diesen intern kommunizieren. (D) e

Inhaltlich verifizierte und o . Marketing muss den
dezidierte Kundenansprache (D) P'e Zlelgruppe‘n nicht Dialog mit den
Kundenansprache wirksam zu erreichen (D) Kunden vermehrt
(7) Mehr "direct to consumer” selbst stevern. (CH)
und "customer service". (CH) Ohne Kundenbeziehungen und

Verkaufs-ldeen wird Marketing
keinen Erfolg mehr haben. (CH)

Mehr Fokus auf Nachhaltigkeit und
Nachhal’rigkei’r (2) Klimaneutralen Produktnutzen (D)

Noch mehr online (D)

Es muss einfach sehr
authentisch roberkommen (D) Schaffung von Transparenz Uber Produkt,

Authentizitat (2) Unternehmen und Prozesse in Richtung der
interessierten Offentlichkeit (D)

Worin sehen Sie die gréfite Veréinderung im Marketing und warum?2
N (D) = 22; N (CH) = 36; () = Anzahl der Nennungen innerhalb des Clusters
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Obwohl insgesamt die Digitalisierung noch wichtiger wird,

dominieren verwandte Themen nicht.

27
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12

5

15
24

s’/
1702618

7
32

8
19
17
20

12
27

10
15

138,01 2§20
120, /0" 309

14
26
11
13
m Gewinnt an Bedeutung

25
14

25
14

6
3

2
1

16
9

m Gewinnt nicht an Bedeutung

27
12

30820
85

Bitte wéihlen Sie fir jedes Marketing-Thema aus, ob dieses in einer durch Corona geprégten Marketing-Welt im Vergleich zu der Marketing-Welt vor Corona noch stérker an

Bedeutung gewinnt oder nicht.; N (D) = 25; N (CH) = 39
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Befragungsrunde 2:

Beurteilung der Eintritts-

wahrscheinlichkeiten von
Zukunftsthesen



Befragungsrunde 2: Inhalt und Zielsetzung

Im Fokus der zweiten Befragungsrunde standen einige Thesen, die das
zukUnftige Kundenverhalten sowie die FUhrung von Marken und
Marketing beschreiben kénnten. Die Inhalte und auch die Richtung der
formulierten Statements orientierten sich dabei an den zuvor
dargestellten Ergebnissen der ersten Befragung.

Die Thesen wurden dann von exakt den gleichen Teilnehmern der ersten
Befragungsrunde (60 % Wiedererfassungsquote) nach deren Eintritts-
wahrscheinlichkeit bewertet. Erneut war darUber hinaus die Méglichkeit
einer qualitativen Begrindung gegeben.

Das Ziel der zweiten Befragung lag somit darin, konkrete Stofrichtungen
mit Blick auf deren Eintrittswahrscheinlichkeit bewerten zu kénnen. Die
Ergebnisse stellten die direkte Basis zur Ableitung der finalen Szenarien
zu Verdnderungen im Konsumentenverhalten, im Marketing und der
MarkenfGhrung dar.
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Befragungsrunde 2: Highlights

Konsumentenverhalten
Die Digitalisierung beeinflusst Konsumenten mehr denn je. Durch den Lockdown wurde sie noch
stérker angekurbelt, so dass kein Weg an ihr vorbei fhrt.

Deutschland und Schweiz sind sich grundsétzlich in ihrer Bewertung einig. Lediglich wenn es um
das Zurickfallen in alte Muster geht, schatzen die Teilnehmer aus der Schweiz dies deutlich
wahrscheinlicher ein (M=3,9) als die Deutschen (M=2,9).

Es besteht Einigkeit darin, dass es Verdnderungen im Konsum geben wird. Dass dies zu einem
Sterben von Produkten fUhrt, beurteilen die Teilnehmer allerdings als weniger wahrscheinlich.

Markenfiihrung
Unternehmen mussen aktiv kommunizieren, was sie kénnen und wo sie Werte stiften. Es darf
nicht vorausgesetzt werden, dass Konsumenten sich selbst auf Informationssuche begeben.

Themen wie Purpose und soziale Verantwortung sind fur die gesamte Markenhierarchie wichtig.
Ein Grund dafur ist, dass Kunden nicht immer zwischen Produkt- und Unternehmensmarken
unterscheiden kénnen.

Strategische Themen wie die Definition von Markenidentitdt & Positionierung, Purpose und
Markenarchitektur gewinnen fir eine klare Markenfohrung an Relevanz.

Marketing

Das Marketing nimmt eine zentrale Stellung in Unternehmen ein: Werte miussen kommuniziert
werden — und das Uber jeden Kanal.

Beziglich des Trade-Offs zwischen Interaktionshéufigkeit und -qualitdt gehen die Meinungen
auseinander. Es gilt, das richtige Mittel for den eigenen Content zu finden.
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Konsumentenverhalten
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Die Digitalisierung wird in Zukunft unabdingbar.

Konsumentenverhalten “

Verstdrkte Suche nach echtem Erleben in der realen Welt 42 | 42 42
und Einfachheit und Impulsen in der digitalen Welt. ! ! !
Kunden suchen nach Vereinfachung: Nach der Krise wéchst 41 39 42
der digitale Konsum noch stérker als der reale. ! ’ !
Auch nach der Krise gilt ,Gefallen geht Gber Verstehen”:
Gewdhlt wird, was man mag. 39 40 38
Verstarkte Anforderungen an Unternehmen und deren Leistungen,
aber keine Bereitschaft dafor mehr zu zahlen. 3,738 3,6
Forderung nach Transparenz und Interesse am Verhalten von Unternehmen,
. e . 3,6 38 35
aber keine Initiative beim Schaffen von Transparenz.
Kunden sind trége: Sie fallen nach der Krise 3,56 12,9 3,9
schnell in alte Verhaltensmuster zurick.
Wunsch nach individueller und persénlicher Ansprache: 3,5 3,8 3,4
Kontaktpunkte, die das nicht erfillen, werden aber Begeisterung auslésen.
Kunden konsumieren bewusster und kritischer. Dies fUhrt dazu, 35,3535
dass nur noch echte Innovationen mit Mehrwert sich durchsetzen.
Kunden suchen nach der Krise vermehrt nach echtem Erleben: 3434 34
Die Anforderungen an die reale Welt nehmen zu.
Das bekundete Interessen am Verhalten von Unternehmen steigt, 3,3 3,5 3,1
das echte Interesse nicht.
Kunden konsumieren nach der Krise bewusster und kritischer. 2,625 2,7
Dies fUhrt zu einem drastischen Produkisterben.

r T T T 1

1 2 3 4 5

Bitte bewerten Sie die folgenden Statements im Hinblick auf deren Eintrittswahrscheinlichkeit
Skala: 1 = ,sehr unwahrscheinlich” bis 5 = ,sehr wahrscheinlich”; Overall = Mittelwert Overall; D = Mittelwert Deutschland; CH = Mittelwert Schweiz; N (D) = 13; N (CH) = 24
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Begrindungen der Einschdtzungen fir das
Konsumentenverhalten (1/3)

Erlebnisse waren derart . . . .
einschneidend. dass ein schneller  Schlechte Gewohnheiten, legt der Gberwiegende Teil der

Ruckfall wenig wahrscheinlich Konsumenten nicht ab. Damit sind all die Dinge gemeint,
erscheint. (D, CH) die zur Umweltbelastung negativ beitragen.(D)
Kunden sind trége: Sie fallen Je langer die MafBnahmen = w.ird' Anderungfan ge.ben, zlesr
nach der Krise schnell in alte dauern, desto eher etablieren schW|e|:|g abzuscha'rze'n n we!chen Erste Abver-
Verhaltensmuster zurick. (16) sich neuen Verhaltensweisen. R e .Gergde I i kaufsdaten stitzen
Einige "alte" Muster kénnen Nachhglhgken‘ el s der. diese These.
el wieder cuiEErET e Lockdown viel gebracht und es ist zu

hoffen, dass auch die Politik die (3x CH)
werden. (D)

Chance for nachhaltige Anderung
erkennt. (CH)

Wdahrend der Krise hat man erste Versuche

: Sofern es den Handlern gelingt,
Kunden suchen nach getatigt und so konnten Hirden abgebaut digitalen Konsum zu einem
Vereinfachung: Nach der Krise werden. (4x CH) positiven Erlebnis zu machen,
5 g besteh te Ch dass di
WGChS:' der digitale Konsum Alleine die Remote Arbeitsweise im Job + sozialen KoiZ:mZ:ﬂge:\ Zie Vc:)r::;e scélsqsétzI:n
noch stérker als der reale. (14) Kontakte durch Digital Medien werden zu einer

d weiter in A h neh . (D
deutlichen Verénderung nach der Krise fhren. (D) und weiter in Anspruch nehmen. (D)

. Viele haben einen Nachholbedarf und wiinschen
Kunden suchen nach der Krise sich die Normalitat zurick. Echte Erlebnisse werden
vermehrt nach echtem noch wichtiger und vielleicht intensiver und
Erleben: Die Anforderungen bewusster genossen. (CH) } ; ;
an die reale Welt nehmen zu. Wird so sein. Kommt aber darauf an wie

(11) Die nehmen sowieso zu, ob mit oder ohne Krise. lange es dauvert und wie hoch die
(CH) Bedrohung bleibt. (D)

Die Suche nach echtem Erleben sehe ich
eher als einen kurzfristigen Trend. (D)

Bitte begrinden Sie kurz lhre Einschétzung.
N (D) = 13; N (D) = 24
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Begrindungen der Einschdtzungen fir das
Konsumentenverhalten (2/3)

Kunden konsumieren nach der
Krise bewusster und kritischer.

Dies fihrt zu einem
drastischen Produktsterben.
(10)

Bewusster und kritischer
Konsum fUhrt dazu, dass nur
noch echte Innovationen mit

Mehrwert sich durchsetzen. (6)

Forderung nach Transparenz
und Interesse am Verhalten
von Unternehmen, aber wenig

Initiative selbst Transparenz zu
schaffen. (5)

.Gefallen geht Gber

Verstehen”: Gewdhlt wird,
was man mag. (4)

Bitte begrinden Sie kurz lhre Einschétzung.
N (D) = 13; N (D) = 24
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Angeboten, um Anforderungen zu entsprechen. (D)

Die These ist korrekt, die

Folgerung daraus halte ich
for falsch. (D, CH)

Die kritische Betrachtung von Produkten findet bereits statt. Die
Kaufentscheidungen fallen aber weniger konsequent aus und
das wird vermutlich so bleiben. (D)

Eher zu einer Verdnderung von Produkten und Das schlechte Gewisse vergeht schnell,
vor allem wenn es ums Geld geht (CH)

Der Fokus liegt hier auf den Mehrwert,
wenige auf echte Innovationen. Durchsetzen
wird sich, was einen Mehrwert hat. (D)

Das war schon vor der Krise der
Fall (CH)

In vielen Produktkategorien sind
echte Innovationen selten. (D)

Trotz Gewohnheiten und Markenvielfalt wird man
nur wechseln, wenn es wirklich anders ist. (D)

Dieses Thema wird durch die aktuelle Diskussion
Uber eine gezielte und schnelle Nachverfolgung
von méglichen Infektionsketten mit Hilfe von
telefonbasierten Anwendungen illustriert. (D)

Ist auch schwierig mit der
medienbestimmten
Stimmungsmache, sich hier eigene
Transparenz zu verschaffen. (...)
Wie will man da noch verstehen,

L ViR O e SR R was nun Sache ist und stimmt. (CH)

Informationsverhalten und das
wird auch so bleiben. (D)

Image ist
wichtiger. (CH)

Das Bedurfnis nach Information steigt und damit auch die Tiefe der Auseinandersetzung
mit Themen. Das wird auch das Auswahlverfahren beeinflussen. (D)

Die Krise wird einen Teil der Konsumenten zu Schnéppchenjdgern machen, da diese
durch den Lockdown an Einkommen und Vermégen verloren haben. Auf der
anderen Seite werden die Markenprodukte und Premiumangebote boomen, da man
sich dort die Qualitat hinter dem Namen erhofft. (CH)
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Begrindungen der Einschdtzungen fir das
Konsumentenverhalten (3/3)

Es ist anzunehmen, dass der Krise der Gesundheit

eine Wirtschaftskrise folgen wird, damit sinkt die

) : Zahlkraft und entsprechend auch die

Leistungen, aber keine Zahlungsbereitschaft. (D) Denke nicht, dass hier Corona zu

Bereitschaft dafur mehr zu . .
zahlen. (4) Wenn verstdrkte Anforderungen auf echten e et it (i

Produktmehrwert trifft, werden Kunden auch mehr
dafur bezahlen. (CH)

Verstarkte Anforderungen an
Unternehmen und deren

Echtes Interesse und das Bediirfnis nach
Das bekundete Interessen am Information wurde durch die Krise verstarkt,

Verhalten von Unternehmen waren aber auch davor schon spirbar
steigt, das echte Interesse vorhanden. (D)
nicht. (4)

Alles, was sich leicht konsumieren ldsst
(wir sprechen hier von der Verfogbarkeit
der Informationen) wird gerne
angenommen. Wirklich Arbeit will sich
Image ist alles, positive PR kaum jemand machen. (D)

wird noch wichtiger (CH)

Verstarkte Suche nach echtem

Erleben in der realen Welt und I;)lellntform::mon w;\rtd in jer Z;kur:zﬂl nlsch mehr Zu beachten: Kein Corona
h Einfachheit und Impulsen im Internet gesucht werden, das Erleben muss Effekt. (CH)
nach Einfachk P in der realen Welt stattfinden. (D)
in der digitalen Welt. (3)
Wunsch nach individueller und
persénlicher Ar}sprache‘: Die zunehmende Bedeutung der direkten
Kom‘alfipunk’re, die d°§ nicht Kommunikation an relevanten Kontaktpunkten wird
erfillen, werden keine durch das starke Wachstum der digitalen
Begeisterung beim Kunden Absatzkandale unterstrichen. (D)

auslosen.

Bitte begrinden Sie kurz lhre Einschétzung.
N (D) = 13; N (D) = 24
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MarkenfUhrung



Marketing
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Die Digitalisierung beeintrachtigt auch die MarkenfUhrung.

Der Grad der Betroffenheit variiert aber je nach Branche.
o e
Wenn 77 Prozent der Marken (laut Havas) verzichtbar sind, sind Identitét
und Positionierung dieser Marken zu schérfen, damit sie Uberleben kénnen. 4,414,214,5
Verdnderungen der MarkenfUhrung im Markt fGhren zu Verénderungen 4

der MarkenfGhrung im Unternehmen. 4,041 39
Marken, die digital nicht stattfinden, finden nicht statt. 3,8/4,5 3,4
Zukinftig gilt es, Produkt- und Markenportfolios auf das Notwendige 3740 36

zu reduzieren statt weiter aufzubléhen. ' ’ ’
Die Berechtigung einer Marke ergibt sich aus der Relevanz fur 373239

ihre Kunden und nicht aus der sozialen Verantwortung. ’ ' ’
Soziale Verantwortung wird for Unternehmen und Marken so wichtig wie Qualitét. 3,535 35
Der Purpose, also der ist noch lange kein Kaufgrund fur eine Marke. 3,4/3,4 3,4
Kunden ist die Relevanz einer Marke wichtiger als ihre Transparenz. 3,4 3,0 3,6
Purpose ist fir Unternehmen wichtiger als fir Familien- oder Produkimarken. 2,92,7/3,0
Marken stehen fur Sicherheit und Vertrauen. 262626

Dies noch stérker zu kommunizieren bréchte keinen Mehrwert fir Kunden. ’ ! ’
Soziale Verantwortung ist ein Thema for Unternehmen, 262725

nicht fir Produkt- und Familienmarken. ! ! !
Marken liefern einen Beitrag fir die Gesellschaft. Deshalb verliert die weitere 252327

Kommunikation des gesellschaftlichen Beitrags an Bedeutung. ! ! ’

r T T T 1

Bitte bewerten Sie die folgenden Statements im Hinblick auf deren Eintrittswahrscheinlichkeit 1 2 3 4 5
Skala: 1 = ,sehr unwahrscheinlich” bis 5 = ,sehr wahrscheinlich”; Overall = Mittelwert Overall; D = Mittelwert Deutschland; CH = Mittelwert Schweiz; N (D) = 13; N (CH) = 24
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Begrindungen der Einschdtzungen
for die MarkenfGhrung (1/3)

Die Berechtigung einer Marke ergibt
sich aus der Relevanz fir ihre
Kunden und nicht aus der sozialen
Verantwortung. (11)

Der Purpose ist noch lange kein

Kaufgrund fir eine Marke. (5)

Wenn 77 Prozent der Marken (laut
Havas) verzichtbar sind, sind
Identitdt und Positionierung dieser
Marken zu scharfen, damit sie
Uberleben kénnen. (4)

Soziale Verantwortung ist eher ein
Thema fur Unternehmen(smarken).

(4)

Bitte begrinden Sie kurz lhre Einschétzung...
N (D) = 13; N (CH) = 24
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Primar muss eine Marke relevant fir den
Kunden sein, aber die soziale
Verantwortung als Eigenschaft zur
Differenzierung vom direkten
Wettbewerb bekommt wahrscheinlich
eine héhere Bedeutung. (D)

Marken, die soziale Verantwortung ernst
nehmen, werden zunehmend relevant
for die Kunden werden. (D)

Relevanz und soziale Verantwortung
wiedersprechen sich nicht. Soziale
Verantwortung wird for den Wert einer

Marke immer wichtiger. (CH) Der Purpose muss zwingend mit

Markenidentitdt und Positionierung
der Marke Ubereinstimmen. Und er
muss damit auch nachvollziehbar,
authentisch und relevant sein. (D)

Glaube das der Purpose einer Marke
- soweit er klar kommuniziert und
gelebt wird - wichtiger wird (D)

Absolut, der "Reason for Being" alleine

genigt nicht fir den Wert einer Marke (CH) Purpose ist extrem relevant! (CH)

Man sollte mit dem Angebot
beginnen: Ist es relevant und
differenzierend. Das ist die Substanz
und Basis einer erfolgreichen
Positionierung. (D)

Viele unechte Marken dabei, alte Marken
die keine Relevanz in den zukunftigen
Zielgruppen mehr haben, nicht prasent sind
in den digitalen Medien. (D)

Grundsétzlich ist jede Marke irgendwie verzichtbar.

e Konsumenten vergessen schnell. (CH)

MarkenfGhrung. (CH)

Diese These war bisher richtig, doch ich denke, dass

auch immer mehr Produkt- und Familienmarken sich
dem Thema annehmen sollten. (CH)

Héngt immer von der
Positionierung ab (D)

Nein, das geht alle an. Nicht unbedingt, es ist vermutlich einfacher via
(D) Produkt-/Familienmerken die soziale Verantwortung
zu kommunizieren.(CH)
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Begrindungen der Einschdtzungen

for die MarkenfGhrung (2/3)

Marken, die digital nicht
stattfinden, finden nicht statt. (4)

Es gilt Produkt- und
Markenportfolios auf das
Notwendige zu reduzieren. (4)

Die weitere Kommunikation des
gesellschaftlichen Beitrags verliert
an Bedeutung. (3)

Soziale Verantwortung wird so
wichtig wie Qualitét. (3)

Bitte begrinden Sie kurz lhre Einschétzung...
N (D) = 13; N (CH) = 24
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Je nach Branche und Kategorie. Viele Handelsmarken
(die vom Konsumenten als Marken wahrgenommen
werden) funktionieren rein Uber Distribution, ohne

jeglichen (digitalen) Marketing Support. (CH)

Das wird sicherlich nach
Corona noch verstérkter
der Fall sein. (CH)

Es gibt weiterhin gute analoge Marken.
Digitalisierung wird teilweise auch Uberschatzt. (CH)

Das gilt nicht erst
seit Corona. (D)

Der Aufwand fur die Unterstitzung von
Marken wird aufwendiger. Das kann man
nur mit einem fokussierten Ansatz
gewdhrleisten. (D)

Waére zu winschen - aber Wachstum
kommt meist Gber Ausbau von
Portfolios zustande. (CH)

Der Nutzen oder Mehrwert wird individuell entschieden, deshalb wird es nach wie vor
Individuallésungen geben und der Wunsch nach individueller Anpassung nicht
verschwinden. (D)

Nein, es ist ganz wichtig, dass die Marken den
gesellschaftlichen Beitrag klar kommunizieren,
allen durch den Nutzen ist das nicht immer
gegeben oder verstdandlich. (CH)

Qualitét besteht aus mehreren
Dimensionen, u. a. der sozialen
Verantwortung. (D)

War schon immer wichtig - siehe
erfolgreiche mittelsténdische
Unternehmen in Deutschland (D)

Dieser Trend existierte bereits vor Corona. (CH)
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Begrindungen der Einschdtzungen

for die MarkenfGhrung (3/3)

Veréinderungen der Markenfihrung Allein das Digitale verandert In unserem Unternehmen wird die
. " . o Anforderungen an Strukturen MarkenfGhrung durch das TOP-
|m"Mark’r fGhren zwcngslcuflg £ und Kompetenzen. (D) Management wahrgenommen. (D)

Verdnderungen der MarkenfUhrung

im Unternehmen. (2)
Vertrauen und Sicherheit sind und Doch, genau diese Sicherheit werden

Sicherheit und Vertrauen stérker zu bleiben die Eckpfeiler jeder nach Corona einige Konsumenten

kommunizieren bréchte keinen Markenarbeit (D) verlangen und suchen. (CH)
Mehrwert fur Kunden. (2)
Kunden ist fiie !{elevqn; einer Beides ist wichtig
Marke wichtiger als ihre (D)
Transparenz. (1)
Purpose ist fur
Unternehmen(smarken) wichtiger
als fur Familien- / Produktmarken. Gilt einfach fur beide (D)

(1)

Bitte begrinden Sie kurz lhre Einschétzung...
N (D) = 13; N (CH) = 24
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Marketing
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Die Rolle des Marketing in Unternehmen

wird sich inhaltlich verandern.

o N

Das Marketing gilt als Schaltzentrale fur die Unternehmenskommunikation. 4,21 4,4 4,0

Omnichannel-Marketing wird for Marken zur Lebensversicherung. 3,914,23,7

Der Vertrieb gewinnt rasant an Bedeutung, wahrend das Marketing als erste

SparmafBnahme an Relevanz verliert. 3,0/n.a./ 3,0

Das Marketing konzentriert sich kinftig weniger auf Produkte, sondern stérker auf die 302831
Kommunikation von Werten und Haltung des Unternehmens. ! ! !

Die Haufigkeit der Interaktion wird wichtiger als die Qualitét der Interaktion. 2219 2,4

Bitte bewerten Sie die folgenden Statements im Hinblick auf deren Eintrittswahrscheinlichkeit 1 2 3 4 5
Skala: 1 = ,sehr unwahrscheinlich” bis 5 = ,sehr wahrscheinlich”; Overall = Mittelwert Overall; D = Mittelwert Deutschland; CH = Mittelwert Schweiz; N (D) = 13; N (CH) = 24
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Begrindungen der Einschdtzungen
fOor das Marketing

Werte und Haltung sind
zunehmend austauschbar, da sie
sich an sozialen Erwartungen
orientieren und sich somit
zwangslaufig im Lauf der Zeit
anndhern. (D)

Beides steht im Fokus. Produkte sind
Wichtig ist, was den die Marke -
Mehrwert schafft und wo alles andere ist
Differenzierung zum Mummen-

Wettbewerb méglich ist. (D) schanz (D)

Das Marketing konzentriert sich
kUnftig weniger auf Produkte,
sondern stdarker auf die
Kommunikation von Werten und
Haltung des Unternehmens. (6)

Nein, Zeit ist Geld. Die
Konsumenten wollen
fUr sie relevante
Interaktion. (CH)

So funktioniert die
Generation Social
Media bzw. -
Twitter.(CH)

Auch in der Kommunikation
geht es um Mehrwert, nicht
um Frequenz. (D)

Die Haufigkeit der Interaktion wird
wichtiger als die Qualitat der
Interaktion. (6)

Omnichannel ist wichtig, aber keine
Versicherung. (CH)

Die Marke muss dort sein,

Omnichannel-Marketing wird for wo der Kunde ist. (D)

Marken zur Lebensversicherung. (4)

Man muss den Verbraucher an den relevanten Kontaktpunkten erreichen. (D)

Der Vertrieb gewinnt rasant an

Bedeutung, wéhrend das Marketing
als erste Sparmaf3nahme an
Relevanz verliert. (1)

Das Marketing gilt als
Schaltzentrale for die
Unternehmenskommunikation. (0)

Bitte begrinden Sie kurz lhre Einschétzung...
N (D) =5; N(CH) =8
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Das ist eine kurzfristige
Denke, die langfristig nicht
funktioniert (CH)

Keine Nennungen
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