Marketing in der Krise?

Dusseldorf, Februar 2009



Fragestellung.

Wie gehen deutsche Marketingentscheider mit der aktuellen
Krise um? — Diese Frage beantwortet unsere aktuelle
Studie. In einer reprasentativen Teilerhebung, die im Januar
2009 abgeschlossen wurde, sind in 300 Telefoninterviews
Entscheider zu ihren geplanten Reaktionen auf die Krise
befragt worden.

Erhoben wurden Auswirkungen der Krise auf Geschéftser-
wartungen, Marketingaktivitaten und -budgets ebenso wie
geplante MalRnahmen, Investitionsschwerpunkte und

Erfolgsfaktoren in 20009.
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Steigender Kostendruck sowie die Bedrohung der Ertragskraft sind in 2009 die
groflten Herausforderungen aus Unternehmenssicht.

Grolte Herausforderungen 2009 (Top 5)

Steigender

0]
Kostendruck 85,7%

Bedrohung der

)
Umsatz- / Ertragskraft 68,3%

Ruckgang der
Konjunktur und 65,0%
sinkende Kaufkraft

Sinkende Margen/

Trend zum 62,0%
Billiganbieter
Zuriickgehende
Auftrage / weniger 59,0%
Nachfrage

Antwort auf die Frage F.6: ,Was sind aus lhrer Sicht die gréf3ten Herausforderungen, welchen sich Unternehmen lhrer Branche in 2009
stellen mussen?* Total = 300 Befragte
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Bezlglich konkreter Wege aus der Krise herrscht bei vielen Entscheidern
Ratlosigkeit.

Wichtigste Erfolgsfaktoren 2009 (Top 5)

Weil3 nicht 32,7%
Kundenbindung 18,0%
Neukundengewinnung 9,3%
Qualitat 9,0%
Kundenzufriedenheit 7,0%

Antwort auf die Frage F.10: ,Und was sind fir Sie kurzfristig jeweils die drei wichtigsten Erfolgsfaktoren / Marketing-Treiber?*
Total = 300 Befragte
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Trotz des Kostendrucks planen jedoch 88% Prozent der Entscheider, die H6he
des Marketingbudgets beizubehalten oder sogar zu erhéhen.

Entwicklung des Marketingbudgets (in Prozent)

2 88%

73%

0
15% 12%

wird erhoht bleibt gleich wird gesenkt

Antwort auf die Frage F.13: ,Bitte geben Sie Auskunft tGber die geplante Entwicklung des Marketing-Budgets in 2009."
Total = 300 Befragte
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Die Entscheider planen fir 2009 die Optimierung der Kundenbeziehung sowie die
Uberprifung der Effektivitat und Effizienz des Marketings.

Geplante MalRnahmen 2009

Verbesserung der Kundenbeziehung 86,7%

Organisations- / Prozessoptimierung 76,7%

Uberprifung der Marketingeffizienz 71,0%

Qualitatsoffensive 67,0%

Entwicklung neuer Innovationen 62,0%

Rabatte / Preissenkungen 24,7%
Kurzarbeit / Personalkirzungen 13,7%
Zukauf von Unternehmensteilen 11,0%

Verkauf von Unternehmensteilen-/sparten 5,3%

Antwort auf die Frage F.7: ,Bitte sagen Sie mir, welche der folgenden MalRnahmen Sie fur Ihr Unternehmen in 2009 planen?*
Total = 300 Befragte
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In 2009 fokussieren die Unternehmen ihre Investitionen auf kundennahe Bereiche
wie Vertrieb und CRM, auch die Ausgaben fur Kommunikation sollen erhéht werden.

Investitionen erhéhen 2009 (Top 5)

Vertrieb 39,3%
Kundenbind(uggi/lr;lanagement 38.7%
Qualitatsmanagement 36,7%
Neuproduktentwicklung 31,0%
Kommunikation / Werbung 30,3%

Antwort auf die Frage F.8: ,Bitte sagen Sie mir fur die folgenden Bereiche, ob Sie in 2009 Ihre Investitionen erhéhen, auf gleichem
Niveau halten oder senken wollen?" Total = 300 Befragte
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Kurzfristig relevant sind aus Sicht der Befragten alle kundennahen Bereiche wie der
Kundendialog, die Vertriebsaktivitaten oder Programme zur Neukundengewinnung.

Kurzfristig relevante Mal3hahmen (Top 5)

Verbesserung des Dialogs zum Kunden 46,0%

Verstarkung der Vertriebsaktivitaten 41,0%

Ausbau Programme zur

) 36,3%
Neukundengewinnung 0
Starkere Bundglung vo_n_l\flarketlng- und 35 3%
Vertriebsaktivitaten
Aufdecken von relevanter_l 32.0%
Kundenerwartungen / Kauftreibern
Steigerung der Marketingeffektivitat /-effizienz 30,0%

Antwort auf die Frage F.9: ,Nun lese ich Ihnen noch einige Mal3hahmen aus dem Bereich XY vor. Welche sind fiir Sie kurz- bzw. mittelfristig
relevant bzw. gar nicht relevant?” Total = 300 Befragte
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Die Verstarkung der Vertriebsaktivitaten und das Verstehen der
Kundenbedurfnisse sind kurz- bis mittelfristig relevante Malshahmen.

Kurzfristig- und mittelfristig relevante MalRnahmen - Marktbearbeitung (Top 5)

Verstarkung der

0,
Vertriebsaktivitaten 71,3%

Aufdecken von
relevanten
Kundenerwartungen /
Kauftreibern

69,7%

Steigerung der
Marketingeffektivitat / 69,0%
-effizienz

Starkere Bundelung
der Marketing- und 64,0%
Vertriebsaktivitaten

Gewinnung von
strategischen 63,3%
Kooperationspartnern

Antwort auf die Frage F.9b: ,Ich lese Ihnen nun verschiedene Aktivitdten / Mal3nahmen zur Marktbearbeitung vor. Welche sind fur Sie kurz-
bzw. mittelfristig relevante Marketingtreiber, bzw. auch gar nicht wichtig?* Total = 300 Befragte

Seite 9 | Februar 2009 | Marketing in der Krise? - Studienergebnisse

oCUWmm

QZ=-rcnzoon



Wichtigste MalRnahme in 2009 ist die Verbesserung des Kundendialogs —
Neukundengewinnung und Kundenbindung folgen auf Platz zwei und drei.

Kurzfristig- und mittelfristig relevante MalRnahmen - Kundenbeziehungsmanagement (Top 5)

Verbesserung des Dialogs
zum Kunden

Ausbau Programme zur
Neukundengewinnung

86,0%

78,0%

Aufsetzen / Starken von
. 72,7%
Kundenbindungsprogrammen
Entwicklung von Programmen
zur Vermeidung von 66,4%

Kundenabwanderungen

Durchftihrung von
Kundenzufriedenheitsanalysen

60,0%
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Antwort auf die Frage F.9b2.1: ,Nun lese ich Ihnen noch einige Maflinahmen aus dem Bereich Kundenbeziehungsmanagement vor. Welche sind
fur Sie kurz- bzw. mittelfristig relevant bzw. gar nicht relevant?“ Total = 300 Befragte
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Maldnahmen fur die aktuellen Mitarbeiter sind eher relevant als Malihahmen, die
auf potenzielle Mitarbeiter abzielen.

Kurzfristig- und mittelfristig relevante Mal3Rnahmen - Personalmanagement

Ausbau von

0
Mitarbeiterqualifizierungsprogrammen 66,3%

Auf- / Ausbau von

0
Mitarbeiterbindungsprogrammen 41,3%
_ _ Auf-/Ausbau von 35.7%
Mitarbeitergewinnungsprogrammen
Auf- / Ausbau von Employer Branding 26.7%

Programmen

Antwort auf die Frage F.9c: ,Nun lese ich lhnen noch einige MalRnahmen aus dem Bereich Personalmanagement vor. Welche sind fir Sie kurz-
bzw. mittelfristig relevant bzw. gar nicht relevant?” Total = 300 Befragte
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Die starkere Orientierung am Kunden spiegelt sich auch im geplanten Mediasplit
wider: Interaktive gewinnt in 2009 auf Kosten der klassischen Kommunikation.

Web 2.0 Aktivitaten

Online-Verkauf

Internet / Online-Werbung

Direktmarketing

Personlicher Verkauf

39,3%

36,7%

34,3%

32,4%

33,2%

Antwort auf die Frage F.13b)2: ,Wie werden sich die Ausgaben in 2009
entwickeln?...Antwort: Mehr Ausgaben*” Total = 300 Befragte

Radio

Fernsehen

Zeitschrift

Sponsoring

Werbung

Entwicklung Werbeausgaben in 2009 (nach Kanal)

28,9%

19,4%

18,8%

17,9%

17,4%

Antwort auf die Frage F.13b)2: ,Wie werden sich die Ausgaben in 2009
entwickeln?...Antwort: Weniger Ausgaben” Total = 300 Befragte
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Auswirkungen der Krise werden als moderat eingeschatzt — trotz erwartetem
Kostendruck keine Reduktion der Marketingbudgets.

Zusammenfassung Studienergebnisse (1/2)

Lage ernst, aber nicht hoffnungslos — Die Auswirkungen der Krise werden von
1 der Mehrheit der Entscheider als moderat eingeschatzt, Mehrheit erwartet
gleichbleibende Umsatze.

<2> Kostendruck grofdte Herausforderung in 2009 — Mit Abstand die grofite
Bedrohung ist aus Sicht der Entscheider der steigende Kostendruck.

<3> Grol3e Ratlosigkeit in Bezug auf Wege aus der Krise — ein Drittel der
Entscheider weil3 nicht, welche Faktoren in 2009 zum Erfolg fihren werden.

Marketingbudgets trotzen der Krise — Nur ca. 10% der befragten Unternehmen
4 planen das Marketingbudget in 2009 zu reduzieren. In der Mehrzahl der Féalle wird
die aktuelle Hohe beibehalten, 15% planen eine Erh6hung.
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Kundennahe Marketingmal3nahmen wie Vertriebsoptimierung, Verbesserung des

Kundendialogs und CRM-Malihahmen stehen 2009 im Fokus.

Zusammenfassung Studienergebnisse (2/2)

Marketingeffektivitat und —effizienz auf dem Prifstand — der flr 2009 erwartete
steigende Kostendruck zwingt die Unternehmen den optimalen Einsatz des
Marketingbudgets zu Uberprifen.

Unternehmen ricken starker an die Kunden — Verbesserung der Kundenbeziehung
wichtigste Mafinahme in 2009; Vertrieb und CRM die Bereiche, in denen die meisten
Entscheider Investitionen planen

Starkere Interaktion mit dem Kunden als ein Weg aus der Krise — Mehrheit der
Befragten halt die Verbesserung des Kundendialogs fiir die wichtigste, kurzfristig
relevante Malinahme.

Shift des Werbebudgets zu interaktiven und kundennahen Kanalen —
zunehmender Einsatz interaktiver Werbeformen auf Kosten der klassischen
Kommunikationskanéle.
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