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News 

Fahrradnation Deutschland!? Mit Sonne und hºheren Temperaturen 
stehen auch die fahrradbegeisterten Bundesb¿rger wieder in den Start-
lºchern.  

In einer bevölkerungsrepräsentativen Umfrage zur Fahrradnutzung wurden 

1.500 Bundesbürger ab 18 Jahren befragt, die ein Fahrrad besitzen und es 

auch selbst nutzen. Im Hinblick auf die Häufigkeit, den Anlass und den 
Grund der Fahrradnutzung konnten die typischen Eigenschaften sechs un-

terschiedlicher Radfahrertypen bestimmt werden: Während die Sonntags-

fahrer gerne in der Gruppe radeln, sind die Unkaputtbaren am liebsten al-

lein unterwegs. Die Liebhaber und ihr Rad wiederum sind ein untrennbares 
Team. Die Gelegenheitstäter hingegen schwingen sich recht selten aufs Ve-

lo. Man stellt vor, was die Radfahrertypen ausmacht und wie verbreitet sie 

sind. 

Typ 1: Die Gelegenheitstªter 

Die Gelegenheitstäter sind mit 24 Prozent aller Radfahrer auf deutschen 

Radwegen am häufigsten vertreten. Sie nutzen ihr Fahrrad in erster Linie, 

um frische Luft zu schnappen und sich fit zu halten. Fahrten ins Grüne und 
sportliche Aktivitäten stehen für sie hin und wieder auf der Tagesordnung - 

sofern sie sich aufraffen können. 

Typ 2: Die Liebhaber 

Für Liebhaber - immerhin 20 Prozent aller Radfahrer - geht ohne Fahrrad 

nichts. Sie nutzen ihr Velo sowohl für alltägliche Besorgungen als auch für 

sportliche Aktivitäten. Egal, ob der Umwelt, der Flexibilität oder dem Geld-

Liebhaber, Gelegenheitstäter und Pragmatiker: Eine 
empirische Typologie der deutschen Fahrradfahrer 



News des Monats  
 

COBUS           arktanalysen und Trends Seite 2 

News 

gel bereits seit dem Jahr 

2011 Unternehmen und 

Marken für herausragen-
des Engagement im Hin-

blick auf die Berücksich-

tigung der Wünsche und 

Bedürfnisse der Generati-
on 60plus würdigt.  

Das Streben nach Qualität und Innovation unter besonderer 

Berücksichtigung sozialer und ökologischer Aspekte ist seit 

jeher in unserer spezifisch deutschen Wertekultur verwur-
zelt. Ein nachhaltiges Qualitäts- und Wertemanagement 

gehört daher bereits heute zur Identitätspositionierung zahl-

reicher Unternehmen. Mit dem neuen "Made in Germany 

CSR"-Label möchten wir genau dieses Engagement sicht-
bar machen und dem Verbraucher eine Hilfestellung bei 

seiner Kaufentscheidung geben.  

Die Auszeichnung mit dem neuen "Made in Germany 

CSR"-Label erfolgt anhand eigens entwickelter Nachhaltig-
keitsindikatoren, die sich im Wesentlichen an den G4-

Richtlinien der international anerkannten Global Reporting 

Initiative (GRI) orientieren. In einem anschließenden Pro-

zessaudit werden die einzelnen Produktionsschritte unter-
sucht und gegebenenfalls nachhaltige Verbesserungspoten-

ziale aufgezeigt. Sämtliche Vor-Ort-Audits werden durch 

zertifizierte Nachhaltigkeits- und Branchenexperten durch-

geführt.  

Quelle: www.deutschlandsiegel.de    

Produktqualitªt und Nachhaltigkeit sind zwei wesentli-
che Konsumtrends, die das Kaufverhalten der Verbrau-
cher dieses Jahr maÇgeblich beeinflussen.  

Zu diesem Ergebnis kommt eine aktuelle Studie . Das neue 

"Made in Germany CSR"-Label kennzeichnet ab sofort 

nachhaltig in Deutschland hergestellte Produkte und hebt 
diese im Wettbewerb hervor. Voraussetzung für die Aus-

zeichnung mit dem neuen Label ist die Umsetzung konkre-

ter Nachhaltigkeitsansätze in den jeweiligen Produktions-

stufen entlang der gesamten Wertschöpfungskette .  
Hinter dem neuen "Made in Germany CSR"-Label steht die 

Initiative Deutschlandsiegel, welche mit dem Seniorensie-

Neues "Made in Germany CSR"-Label 
kennzeichnet nachhaltig in Deutschland 

hergestellte Produkte  

¶ Bei gleichem Preis und gleicher Leistung w¿rden 85 
Prozent aller Kunden zu einem nachhaltigen Versi-
cherer wechseln 

¶ Mehrheit der Versicherten lehnt es ab, dass Beitrªge 
in umstrittene Branchen flieÇen  

¶ Fast zwei Drittel der Verbraucher wissen gar nicht, 
dass es "gr¿ne" Versicherungslºsungen gibt 

In den bisherigen Nischenmarkt für "grüne" Versicherun-

gen könnte bald Bewegung kommen. So ergibt eine Umfra-
ge, dass mehr als 85 Prozent der Kunden bei gleichem Preis 

und gleicher Leistung zu einem nachhaltigen Versicherer 

wechseln würden. Viele Befragte lehnen es darüber hinaus 

generell ab, dass ihre Beiträge in bestimmte Branchen in-
vestiert werden. So meinen 87 Prozent der Teilnehmer, 

ihnen sei wichtig, keine Unternehmen zu fördern, die Raub-

bau an der Natur betreiben. Immerhin gut 50 Prozent spra-

chen sich gegen Investments in Atomenergie oder Kohle-
kraft aus. 

Versicherungskunden offen für "grüne" 
Policen 

beutel zuliebe: Dieser Typus ist von den Vorzügen des 

Radfahrens auf ganzer Linie überzeugt. 

Typ 3: Die Unkaputtbaren 

Egal, ob es regnet, stürmt oder schneit: Die Unkaputtbaren 

(19 Prozent) sind das ganze Jahr über mit dem Zweirad 
unterwegs. Sie nutzen es hauptsächlich für alltägliche We-

ge wie Einkäufe oder sonstige Besorgungen. Sie schwingen 

sich aufs Rad, um möglichst schnell von A nach B zu kom-

men. 

Typ 4: Die Risikovermeider 

Das Thema Sicherheit nimmt bei den Risikovermeidern (17 
Prozent der Radfahrer) einen besonders hohen Stellenwert 

ein. Ohne Helm und Handschuhe schwingen sie sich gar 

nicht erst auf den Sattel. Und selbstverständlich halten sie 

sich an alle Verkehrsregeln. 

Typ 5: Die Sonntagsfahrer 

Regen, der von vorne kommt - das ist nichts für Sonntags-
fahrer, die zu 11 Prozent unter den Radfahrern vertreten 

sind. Während der ungemütlichen Monate verzichten sie 

aufs Radfahren. Auch für den Weg zum Supermarkt oder 

ins Büro steigen die Sonntagsfahrer lieber auf einen ande-
ren fahrbaren Untersatz um. Für sie muss Radfahren gesel-

lig und spaßig sein: Sie schwingen sich hauptsächlich für 

Ausflüge auf den Sattel. 

Typ 6: Die Pragmatischen 

Für die Pragmatischen (8 Prozent der Radfahrer) ist das 

Fahrrad in erster Linie ein alltägliches Verkehrsmittel. Sie 
radeln das ganze Jahr über häufig und sind besonders oft in 

Großstädten zu finden. Ihre Motivation: Die Umwelt scho-

nen, frische Luft schnappen und schnell ans Ziel kommen. 

Obwohl die Pragmatischen häufig Opfer von Kettenkna-
ckern werden, halten sie nicht viel von Diebstahlversiche-

rungen. 

Quelle: www.cosmosdirekt.de 

News 
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Trend 

Teens und Twens stehen bei Werbung auf Entertain-

ment und Telekommunikation, bei den 30- bis 49-

Jªhrigen geht's um hªusliche Belange und die ¿ber 50-

Jªhrigen schªtzen die schºnen Dinge des Lebens - so 

lassen sich die typischen Vorlieben der verschiedenen 

Generationen laut einer aktuelle Studie zu Zeitschriften

- und Internet-Werbung unter deutschen Konsumenten 

zusammenfassen. 

Welche Rolle spielt eigentlich das Alter bei der Wahrneh-

mung von Werbung? Gibt es generationsspezifische Vor-

lieben oder kommt Werbung in allen Altersgruppen gleich 

gut an? Diesen Fragen ist man auf Grundlage der Studie 
"b4t Kreativtracking" nachgegangen. Ergebnis: Die Be-

fragten haben - abhängig von ihrem Alter und der damit 

zusammenhängenden Lebensphase - durchaus unterschied-

liche Werbefavoriten. 

Kommunikation, SpaÇ, Style und Mobilitªt: Werbung 
f¿r Telekommunikation, Playstations, Mode und Autos 
ist Top bei den 14- bis 29-Jªhrigen 

Anzeigen aus den Branchen Telekommunikation (1&1, 

Deutsche Telekom), Entertainment (Sony Playstation), 
Mode (C&A) und Automobil (Mercedes-Benz, VW und 

Audi) kommen bei den Teens und Twens am Besten an - 

offenbar bewerben sie genau die Dinge, die für junge Men-

schen eine große Rolle spielen. Denn auch im Netz kann 
Werbung von VW, Audi oder C&A bei ihnen punkten - 

genauso wie die hippe Bewegtbildwerbung der Barmer - 

Jung versus Alt: Die Werbevorlieben der 
Generationen 

Tatsächlich gibt es inzwischen Versicherer, die nachhaltige 

Angebote in ihre Produktpalette zu integrieren versuchen. 

Zu den Vorreitern zählt die Concordia oeco, die als erste 
Versicherung transparente Positiv- und Negativkriterien für 

die Anlage ihrer Kundengelder formuliert hat. Auch in der 

Sachversicherung zeigen sich erste nachhaltige Versiche-

rungslösungen. Zwei dieser Produkte wurden von der Bay-
erischen Versicherung und der NV-Versicherung entwi-

ckelt - in Kooperation mit der 2015 vom Nachhaltigkeitsrat 

der Bundesregierung ausgezeichneten "grün versichert 

GmbH", in deren Auftrag auch die zeb-Befragung entstand. 
Das besondere an den beiden Policen: Die Versicherer ga-

rantieren, mindestens jenen Teil ihrer Beitragseinnahmen 

in nachhaltige Anlagen zu investieren, der aus den 

"grünen" Tarifen stammt. Darüber hinaus erhalten die Kun-
den Mehrleistungen bei nachhaltiger Lebensweise. 

Trotz dieser Beispiele haben die meisten Versicherungen 

das enorme Potenzial nachhaltiger Policen noch nicht er-

kannt. So gibt es am deutschen Markt keinen einzigen An-
bieter, der sich auf breiter Flur in diesem Feld zu positio-

nieren versucht. Lohnend sei eine entsprechende Ausrich-

tung aber allemal: Bei der großen Social-Banking-Studie 

2012 kam heraus, dass hierzulande rund 16 Millionen Men-
schen zur Zielgruppe für sozial-ökologische Bankgeschäfte 

zählen - wobei diese Kunden im Schnitt hochgebildet sind 

und über ein signifikant überdurchschnittliches Einkom-

men verfügen. Die jetzige Befragung legt den Schluss na-
he, dass das Potenzial im Versicherungsbereich ähnlich 

hoch sein dürfte. 

Die Fondsbranche und die Bankenindustrie haben auf die 

entsprechenden Kundenwünsche schon vor Jahren reagiert. 
So sind nachhaltige Investmentfonds als Anlageklasse 

längst etabliert - und EthikBank, die GLS Bank, die Trio-

dos Bank Deutschland und die UmweltBank wachsen seit 

Jahren zweistellig. Wie weit die Assekuranz im Vergleich 
dazu hinterherhinkt, zeigen weitere Ergebnisse der aktuel-

len Befragung. So wissen zwei von drei Kunden gar nicht, 

dass eine nachhaltigere Ausrichtung im Versicherungsbe-

reich überhaupt möglich ist. Das wiederum erklärt, warum 
weniger als fünf Prozent der 

Teilnehmer angaben, sich im 

Vorfeld eines Versicherungsab-

schlusses über entsprechende 
Alternativen zu informieren. 

Die Quintessenz der Befragung 

ist ziemlich eindeutig: Dass 

nachhaltige Versicherungen 
kaum nachgefragt werden, liegt 

allem Anschein nach nicht an 

mangelndem Interesse - son-

dern an fehlender Beratung und 
Vermittlung. Versicherer und 

Makler, die die Möglichkeiten 

dieses Markts rechtzeitig erken-

nen, haben darum beste Chan-

cen, mit nachhaltigen Angeboten ein ebenso nachhaltiges 

Geschäft zu generieren. 

Quelle:  www.zeb.de 
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beim Aufbruch ins Leben ist eben auch die Wahl der Kran-

kenkasse interessant. Einkaufstechnisch stehen die Jungen 

auf REWE-Werbung. 

Nestbau und Familie: 30- bis 49-Jªhrige stehen insbe-
sondere auf Werbung f¿r Haushaltsgerªte, Kinderspiel-
zeug und Erkªltungsmittel 

In der Mitte des Lebens geht es bei vielen Menschen um 
die eigenen vier Wände und den Alltag mit Kindern - das 

wirkt sich offenbar auch auf die Werbepräferenzen der 30- 

bis 49-Jährigen aus. Print-Anzeigen für Haushaltsgroßgerä-

te (Miele Backofen), Kinderspielzeug (Lego Creator) und 

Erkältungsmittel (Meditonsin Tropfen) stehen bei ihnen 
besonders im Fokus. Man könnte auch sagen: Die Kinder 

wollen essen, spielen, sind krank und müssen ständig ir-

gendwo hingebracht werden - deshalb kommt auch Auto- 

und Telekommunikations-Werbung gut an. Bei der Super-
markt-Werbung wird sowohl REWE's feine Welt als auch 

EDEDKA's Liebe zu Lebensmitteln geschätzt. 

Trend 

In welchen Ländern leben die am stärksten vernetzten Ver-

braucher, sowohl insgesamt als auch in Bezug auf jeden 

von elf Gerätetypen (Smartphone, Tablet, Notebook, Com-
puter, Wearables, Smart-TV, digitaler TV, Konsole für Vi-

deospiele, e-Reader, Connected Car und Smart Home)? 

Der Connected Consumer Index zeigt den Trend der letzten 

fünf Jahre sowie die aktuelle Situation.  
In den beiden letzten Jahren lebten demnach die am stärks-

ten vernetzten Verbraucher in Hongkong und Nordamerika 

(USA, Kanada und Mexiko). Deutschland belegt in diesem 

Jahr Platz 5. Im vergangenen Jahr stand es sogar einen 
Rang höher. Allerdings haben die Verbraucher in den Ver-

einigten Arabischen Emiraten (VAE) stark aufgeholt. Wäh-

Die am stärksten vernetzten Gesellschaften  

Zeit zum GenieÇen und drauÇen zu Hause: Bei den 
¿ber 50-Jªhrigen punktet vor allem Werbung f¿r Kaf-
feefilter, Bier, Outdoorbekleidung und hochwertige 
SUV 

Die gehobenen Altersklassen lieben Werbung für die schö-

nen Dinge des Lebens: Namentlich Anzeigen für Kaffeefil-
ter (Melitta), Bier (Krombacher), Outdoorbekleidung (Jack 

Wolfskin) und Autos (BMW X5 XDrive). Gerade mit ihrer 

Vorliebe für Kaffeefilter erweist sich die Generation Ü50 

als echter Hippster - schließlich liegt Filterkaffee wieder 
voll im Trend! Bei den Supermärkten ist EDEKA der klare 

Favorit bei den Älteren. 

Und ein vermeintlicher Klassiker aus Omas Zeiten kann 

generationsübergreifend punkten: Die Bewegtbildwerbung 
für Verpoorten Eierlikör ist im Internet generationsüber-

greifend ein echter Hit! 

Quelle: www.b4t.media / www.bauermedia.com 

rend sie in 2015 noch auf dem achten Platz lagen, stoßen 

sie in diesem Jahr nach Prognose auf Platz drei vor. In ähn-

licher Weise hat die Schweiz Dänemark und Schweden 
überholt und springt vom zehnten vermutlich auf den ach-

ten Rang.  

Andere Länder, die seit dem vergangenen Jahr einen deutli-

chen Sprung nach vorne gemacht haben, sind Chile und 
Jordanien. So ist Chile um sieben Plätze auf Rang 20 ge-

stiegen und liegt jetzt unmittelbar hinter Italien, Irland und 

Australien. Jordanien ist vom 31. Platz im Jahr 2015 auf 

den 23. Rang in diesem Jahr geklettert – und ließ dabei 
Länder wie Zypern, Oman, Neuseeland und Belgien hinter 

sich. 

Quelle: www.planung-analyse.de/ 
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Cobus 

Projekte 

Seit der Unternehmensgr¿ndung im Jahr 1992 haben wir, die COBUS Marktforschung GmbH, eine Vielzahl von natio-
nalen und internationalen Studien zu den verschiedensten Themenbereichen in unterschiedlichen Branchen durchge-
f¿hrt. An dieser Stelle mºchten wir Sie auf einen Auszug unserer aktuellen Projekte hinweisen. 

  

¶ Kontinuierliche telefonische Befragung unter Apothekern 

zur Zufriedenheit mit ihrem eingesetzten Kassen- und Wa-

renwirtschaftssystem (n=30/ Monat). 

 

¶ Internationale Studie zur Verwendung von Lampen und 

Leuchten im professionellen Bereich. Zielgruppe sind u.a. 

Elektroinstallateure, Lichtplaner und Energie-Service-

Unternehmen. Die Befragung wird als CATI-Studie in 
Deutschland, Frankreich, Polen und den USA durchgeführt 

(n=2.000).  

 

¶ Durchführung einer bundesweiten telefonischen Marktbe-

fragung im elektrotechnischen Bereich. Befragt werden 

Elektrofachhändler, Handwerker und Unternehmen aus der 

Industrie (n=600).  

 

¶ Regionale Kundenzufriedenheits- und Imageanalyse eines 

öffentlichen Versorgungsunternehmens. Zielgruppe sind 

die regionale Bevölkerung, die sowohl telefonisch als 

CATI (n=1.200) als auch direkt vor Ort (n=600) befragt 
werden.  
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Thema des Monats 

Was Deutsche von Chinesen unterscheidet - und was sie 
verbindet 

Für Chinesen ist Deutschland das zweitbeliebteste Land der 

Welt - knapp hinter Frankreich. Für Deutsche ist China 

einer der wichtigsten Handelspartner - zum Teil noch vor 

den USA. In Sachen Digitalisierung aber ticken die Men-
schen beider Nationen am unterschiedlichsten:  

¶ 60 Prozent der Deutschen glauben, dass durch die fort-

schreitende Digitalisierung bestehende Arbeitsplätze 

abgebaut werden.  

¶ Im Gegensatz dazu sind 57 Prozent der Chinesen davon 

überzeugt, die Digitalisierung schaffe zusätzliche Ar-

beitsplätze.  

¶ Grundsätzlich gilt: Während 53 Prozent der Deutschen 

digitale Innovationen eher als Gefahr wahrnehmen, se-

hen rund 66 Prozent aller Chinesen den Nutzen.  
Das ist ein Ergebnis der großen Länder-Studie, die nach 

2012 und 2014 nun zum dritten Mal vorgelegt wird. Erst-

mals wird in diesem Jahr der "Digitalisierung" ein eigener 

Thementeil gewidmet. 
Neben dem Fokusteil zur Digitalisierung untersucht die 

Studie die Wahrnehmungen in den Themenbereichen 

"Politik und Staat", "Wirtschaft und Innovation" sowie 

"Gesellschaft und Kultur". Aber auch Spontanassoziationen 
werden abgefragt.  

So fallen Chinesen eine starke Wirtschaft (66 Prozent), Au-

tos (34 Prozent) und Technologie (30 Prozent) ein, wenn 

sie an Deutschland denken. Immerhin zwölf Prozent den-
ken an Bier, elf Prozent an Fußball. Doch auch Deutschen 

fällt die starke Wirtschaft als Erstes ein, wenn sie an China 

denken (34 Prozent). 16 Prozent denken an das Bevölke-

rungswachstum, 14 Prozent an Menschenrechtsverletzun-

gen.  
Angela Merkel ist die viertbekannteste deutsche Persön-

lichkeit in China (19 Prozent). Damit liegt die Bundeskanz-

lerin noch hinter Marx (25 Prozent) und Goethe (20 Pro-

zent).  
Den Deutschen fällt mehrheitlich nur Mao Zedong ein (54 

Prozent), wenn sie an berühmte Chinesen denken. Grund-

sätzlich haben die Menschen beider Länder großes Interes-

se aneinander, z.B. daran, das andere Land zu bereisen. Mit 
74 Prozent liegt Deutschland auf Platz zwei der beliebtes-

ten Länder Chinas - knapp hinter Frankreich (75 Prozent). 

45 Prozent der Chinesen könnten sich sogar vorstellen dau-

erhaft oder auf Zeit in Deutschland zu leben. Die diesjähri-
gen Ergebnisse zeigen erneut, die gegenseitige Wahrneh-

mung ist immer noch nicht frei von Klischees. Dennoch ist 

das Interesse der Menschen in Deutschland und China anei-

nander gleichweg hoch. Die besten Voraussetzungen, um 
den interkulturellen Dialog zwischen beiden Ländern zu 

Ängstliche Deutsche, digitale Chinesen? -  
Studie über Gemeinsamkeiten und Unterschiede beider Länder 

intensivieren und mehr Angebote für einen Austausch zu 

schaffen. 

Insgesamt wurden bei der repräsentativen Befragung 2.600 
Personen (jeweils 1.000 aus der Bevölkerung, je 200 Wirt-

schaftsentscheider und je 100 politische Entscheider beider 

Länder) interviewt. Die Wahrnehmungen wurden durch 

empirische Befunde und statistische Kennzahlen in einen 
wissenschaftlichen Gesamtkontext gestellt. Zudem wurde 

in einer Medienanalyse die Berichterstattung wichtiger 

Printmedien über das jeweils andere Land ausgewertet. 

Chinesen geben persºnliche Daten freigiebiger weiter 

Wie denken Deutsche und Chinesen über den Schutz per-

sönlicher Daten? Die Studie gibt auch hierzu Aufschluss. 
Unter der Bedingung, dass finanzielle Vorteile gewährt 

werden, wären 69 Prozent der befragten Chinesen bereit, 

persönliche Daten zum eigenen Fahrverhalten an ihre Auto-

versicherung weiterzugeben; rund 67 Prozent würden Ge-
sundheitsdaten an ihre Krankenversicherung übermitteln. 

Deutsche hingegen sind bei diesem Thema sehr viel zu-

rückhaltender. 60 Prozent würden es ablehnen, dass Daten 

über ihr Fahrverhalten von ihrer Autoversicherung eingese-
hen werden können. Persönliche Gesundheitsdaten gegen 

finanzielle Vorteile einzutauschen, lehnen 75 Prozent aller 

Befragten ab. 

Überraschend ist das Ergebnis zum alltäglichen Umgang 
mit digitalen Produkten: Deutsche sind der Meinung, Kin-

der seien mit knapp 13 Jahren reif genug, um ein eigenes 

Smartphone zu besitzen. Nach Ansicht der Chinesen sollten 

Kinder indes erst ab einem Alter von 15 Jahren ein eigenes 
Smartphone erhalten (Mittelwert). Fast jeder zweite Chine-

se (47 Prozent) hält sogar ein Alter von 16 bis 18 für ange-

messen. 

Chinas wirtschaftliche Stªrke bereitet Deutschen weni-
ger Sorge 

In wirtschaftlicher Hinsicht hat die Stärke Deutschlands an 

Positivbedeutung gewonnen. 61 Prozent der Chinesen 

schreiben dem deutschen Wirtschaftswachstum eine wichti-

ge Rolle für die chinesische Konjunktur zu. Das sind sieben 
Prozentpunkte mehr als noch 2014. Aus deutscher Sicht 

wird die wirtschaftliche Stärke Chinas nur noch von 34 

Prozent der Wirtschaftsentscheider als Bedrohung wahrge-

nommen (2014: 51 Prozent). Insgesamt schätzt die Mehr-

heit der Deutschen - wie auch schon 2014 - dass die Han-
delsbeziehungen zu China ebenso wichtig bzw. wichtiger 

sind als die zu den USA (82 Prozent). Der Anteil derjeni-

gen, die einen positiven Zusammenhang zwischen chinesi-

schen Investitionen und Arbeitsplätzen in Deutschland se-
hen, ist sogar gestiegen. Durch Beschäftigungs- und 

Standortgarantien haben chinesische Investoren bisher bei 

der Übernahme deutscher Unternehmen Arbeitsplätze gesi-
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chert. Die meisten chinesischen Muttergesellschaften in-

vestieren weiter in die Unternehmen. Technologieorientier-

te Unternehmen sind vor allem an der deutschen For-
schungslandschaft und an Kooperationen mit deutschen 

Hightech-Unternehmen interessiert und haben hier eigene 

Tochterfirmen gegründet. 

Deutsche sehen Hightech-Kompetenz chinesischer Un-
ternehmen 

Zwar ist der Großteil der Deutschen der Meinung, China 

stünde in erster Linie für Massenproduktion (85 Prozent). 

Doch das Bild wird differenzierter. Rund 64 Prozent glau-

ben an die internationale Wettbewerbsfähigkeit chinesi-
scher Technologieprodukte, 83 Prozent sprechen chinesi-

schen Unternehmen eine Kompetenz im Bereich Hightech 

zu. Auch nimmt die Bekanntheit chinesischer Marken kon-

stant zu. Inzwischen kennt jeder dritte Deutsche Huawei. 
Weiterhin gehören Lenovo (36 Prozent), Alibaba (15 Pro-

zent) und Yingli Solar (12 Prozent) zu den bekanntesten 

chinesischen Marken in Deutschland. Interessant: Mit zu-

nehmender Markenbekanntheit wächst auch die Überzeu-

²ƛŜ ǎŎƘŅǘȊŜƴ 5ŜǳǘǎŎƘŜ Řŀǎ aŀǊƪŜƴƛƳŀƎŜ ŎƘƛƴŜǎƛǎŎƘŜǊ ¦ƴǘŜǊƴŜƘƳŜƴ ŜƛƴΚ 

Fragestellung (CN): Welche der folgenden deutschen  

Marken kennen Sie? 
Fragestellung (DE): Welche der folgenden chinesischen 

Marken kennen Sie? 

gung, dass chinesische Unternehmen innovativ sind (40 

Prozent bei Huawei, 2014 noch 28 Prozent). In China do-

minieren weiterhin die deutschen Automarken. BMW (89 
Prozent), Mercedes (88 Prozent) und Volkwagen (87 Pro-

zent) führen vor Siemens (82 Prozent), Adidas (76 Pro-

zent) und Nivea (64 Prozent) die Rangliste der bekanntes-

ten Marken an. 

Quelle: www.huawei.com/de, www.giga-hamburg.de  
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WhatsApp, YouTube, Snapchat, Instagram und Co. 
spielen im Medienzeitbudget der Jugendlichen eine im-
mer stªrkere Rolle.  

Kein Wunder, denn fast alle Jugendlichen (96 Prozent) ha-

ben ein eigenes Smartphone. Die Mehrheit (80 Prozent) hat 

bis zu 20 Apps aktiv heruntergeladen. Die Social Media-

Apps spielen dabei eine große Rolle: 78 Prozent der Mäd-
chen und 66 Prozent der Jungen haben mindestens zwei 

Apps auf dem Handy installiert, jedes vierte Mädchen so-

gar mehr als vier. Das sind die aktuellen Ergebnisse einer 

Umfrage bei zehn- bis 19-Jährigen. Sie bilden die Dynamik 

im Nutzungsverhalten der Jugendlichen bei den sozialen 
Medien ab. 

Snapchat ¿berholt Facebook 

WhatsApp ist die meistgenutzte Social Media-App: Für 91 

Prozent der befragten Jugendlichen gehört der Messenger 

zu den drei meistgenutzten Social Media Apps. Damit liegt 

WhatsApp deutlich vor YouTube (56 Prozent) und Insta-
gram (52 Prozent). Snapchat hat mit 35 Prozent bei den 

Jugendlichen deutlich aufgeholt und Facebook mit 32 Pro-

zent auf Platz fünf verwiesen. Im Vorjahr lag Snapchat 

noch bei 17 und Facebook bei 40 Prozent. 
Bei Mädchen sind die bildlastigen Social Media-Apps wie 

Snapchat und Instagram besonders beliebt. Nur jeder zehn-

te Jugendliche zählt Twitter zu seinen Top drei Social Me-

dia-Apps. Eine Vielzahl der Jugendlichen will für Apps 
kein Geld ausgeben. Jungen sind allerdings grundsätzlich 

Let's snap!  

zahlungswilliger als Mädchen: Etwas mehr als die Hälfte 

der Jungen und jedes dritte Mädchen würde bis zu acht Eu-
ro investieren. 

Beliebtheit von YouTube ist unangetastet 

YouTube ist die unangefochtene Nummer eins der genutz-

ten Videoplattformen - neun von zehn Jugendlichen nutzen 

den Bewegtbilddienst mindestens einmal pro Woche bis 

täglich. Obwohl die YouTube-Nutzung am Smartphone 
zugenommen hat (von 51 auf 57 Prozent), schauen die Ju-

gendlichen ihre Videos meist im heimischen W-Lan. Nut-

zungsintensität und Nutzungsdauer steigen ebenfalls: 67 

Prozent verbringen täglich Zeit mit YouTube (2015: 60 
Prozent). Dreiviertel der Jugendlichen schauen mehr als 20 

Minuten pro Session. Jeder Sechste ist sogar mehr als ein-

einhalb Stunden auf der Videoplattform. 

Studie 
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Suchmaschinen- und E-Mail-Marketing 
bleiben die wahren Stars 

Studie deckt auf: Mobile- und Social Media-Marketing 
weniger relevant als erwartet 

¶ 76 Prozent der Firmen vertrauen auf klassische Öffent-

lichkeitsarbeit: Budgets bleiben stabil 

¶ Smartwatch Verlierer unter den Kommunikationskanä-

len 

Suchmaschinen- und E-Mail-Marketing sind auf dem Vor-

marsch, während Eventmarketing an Bedeutung verliert. 
Dies sind Schlüsselergebnisse einer aktuellen Studie. Für 

den Report wurden 172 Experten zur Verteilung der Online

-Budgets und der Bedeutung von Online- und Mobile-

Themen in ihren Unternehmen befragt. 

Steigende Budgets bei Suchmaschinen-, E-Mail- und 
Data-driven-Marketing 

Demnach gehen 46 Prozent von steigenden Budgets für 

Suchmaschinen- und E-Mail-Marketing aus. 44 Prozent 

erwarten Budgetsteigerungen für Data-driven-Marketing, 

41 Prozent für Social-Media-Marketing. Das häufig gehyp-
te Thema Mobile-Marketing darf in gut einem Drittel aller 

Firmen (36 Prozent) mit mehr Budget rechnen. 

Eventmarketing auf dem R¿ckzug 

Die drastischste Einschränkung der finanziellen Mittel 

muss laut Umfrage das Eventmarketing hinnehmen: 15 

Prozent der Befragten gehen von Kürzungen aus, weitere 
21 Prozent geben hierfür ohnehin kein Geld aus. Auch bei 

Social Media scheinen die Bäume nicht mehr in den Him-

mel zu wachsen: 45 Prozent wollen das Budget nicht aus-

weiten, immerhin 5 Prozent sogar kürzen. Das stabilste 
Budget hat übrigens die Öffentlichkeitsarbeit zu verbuchen: 

Gut drei Viertel (76 Prozent) der Firmen wollen in diesem 

Bereich einfach "alles lassen, wie es ist". 

Zwei Drittel der Befragten haben mehr als fünf YouTube-

Kanäle abonniert, jeder Dritte folgt sogar 20 und mehr  

YouTubern. Um über ihre Stars jederzeit auf dem Laufen-
den zu bleiben, folgen ihnen zwei Drittel auch auf Insta-

gram, 42 Prozent auf Snapchat und 37 Prozent bei Face-

book. Facebook verliert auch hier im Vorjahresvergleich 

zugunsten von Instagram und Snapchat an Bedeutung. 
Die Akzeptanz von Produktplatzierungen in Clips ihrer 

YouTube-Stars ist bei den Jugendlichen enorm und nimmt 

obendrein zu: Zwei Drittel stört Productplacement nicht 

(2015: 55 Prozent). 

Quelle: www.bauermedia.com 

Studie 

Die Hªlfte der Budgets bleibt unverªndert 

Über alle Kommunikationskanäle hinweg rechnet ein Drit-

tel (34 Prozent) der Befragten mit steigenden Marketing-
budgets für dieses Jahr. Gut die Hälfte (51 Prozent) geht 

von einer unveränderten Fortschreibung des letztjährigen 

Budgets für 2016 aus. Lediglich 5 Prozent planen eine Re-

duzierung. 

Content-Marketing ganz oben auf der Agenda 

Dabei steht bei über drei Viertel (77 Prozent) der Firmen 
Content-Marketing ganz oben auf der Agenda für Online-

Marketing. Gleich dahinter (70 Prozent) kommt die Sys-

temintegration, also die Vernetzung aller Systeme, um eine 

bestmögliche Ablaufsteuerung zu gewährleisten. Die weite-
ren Plätze belegen laut der Studie Customer Journey (64 

Prozent), Personalisierung (61 Prozent), Conversion-

Optimierung (59 Prozent), Bewegtbild- und Videowerbung 

(54 Prozent) und Lead-Generierung (53 Prozent). Weniger 
gefragt sind Realtime-Marketing (24 Prozent), Messaging 

und Internet der Dinge (20 Prozent) sowie Programmatic 

Advertising (15 Prozent). Oft gelobt, aber an letzter Stelle 

im Marketingvergleich, steht Virtual Reality (10 Prozent). 

Responsive Design von hoher Bedeutung 

Hingegen steht Responsive Design ganz weit vorne auf der 

Bedeutungsskala: für 87 Prozent bei der Website, für 80 
Prozent bei E-Mails. Das Multi-Device User Tracking hal-

ten 56 Prozent der Befragten für wichtig. Mobile Adverti-

sing ist für 44 Prozent von Bedeutung, eine firmeneigene 

App für 39 Prozent. Weniger interessant ist offenbar die 
Einbindung standortbezogener Inhalte in Echtzeit (26 Pro-

zent). Weit abgeschlagen ist die Optimierung für eine 

Smartwatch - lediglich 5 Prozent der Befragten messen der 

Kommunikation am Handgelenkt derzeit eine Bedeutung 
bei. 

Vermeintliche Marketing-Stars nicht ganz so relevant 

Die vermeintlichen Stars des modernen Online-Marketings 

wie Mobile und Social Media werden offensichtlich als 

nicht ganz so relevant angesehen, wie vielleicht vermutet. 

Vielmehr sind die wachstumsstärksten Kanäle Suchmaschi-
nen-, E-Mail- und Data-driven-Marketing. Und nach wie 

vor stellt Content-Marketing ein wichtiges Thema dar: 

Über drei Viertel der Befragten haben es für dieses Jahr auf 

ihrer Agenda stehen. 

Quelle: www.eco.de. 
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Kunden zu befriedigen. So sieht nur ein Drittel der Kunden 

den eigenen Anbieter in der Lage, durch digitale Kontakt-
möglichkeiten, wie Internetportale, mobile Apps und Social 

Media, das Kundenerlebnis zu verbessern. 

Folglich müssen Telekommunikationskonzerne mit einem 

möglichen Kundenverlust rechnen: Fast die Hälfte (46 Pro-
zent) derjenigen Kunden, die ihr Unternehmen bezüglich 

digitaler Technologien als schlecht beurteilt haben, planen, 

den Anbieter innerhalb des nächsten Jahres zu wechseln. 

Lediglich 14 Prozent der Kunden beurteilten ihren Anbieter 
in diesem Bereich als hervorragend. Dieser Unterschied 

lässt sich mit dem Wunsch nach neuen Kundenerfahrungen 

erklären. Denn 58 Prozent der Befragten weltweit würden 

zu einem rein digitalen Anbieter wechseln, der exklusiv 
digitale Kanäle nutzt, um mit seinen Kunden zu interagie-

ren. In Deutschland sind es sogar 60 Prozent. 

38 Prozent w¿rden Apple und Co als Mobilfunkanbie-
ter wªhlen 

Die Studie zeigt, dass sich Kundenerwartungen im Ein-
flussfeld der globalen Internet- und Technologiekonzerne 

auf digitale und personalisierte Nutzererlebnisse formen. 

Google, Apple und Facebook setzen hier die Standards. 

Fast die Hälfte (44 Prozent) der Mobilfunknutzer weltweit 
und 38 Prozent der deutschen Nutzer würden zu einer die-

ser Marken wechseln, wenn diese einen eigenen Mobilfunk

-Service anböte. Dabei geben 48 Prozent die "bessere Ser-

vicequalität" als Grund für den Wechsel an, 23 Prozent 
nennen die "personalisierten Erfahrungen" als ausschlagge-

bend. 

Viele Anbieter sind an veraltete Plattformen und Vertriebs-

wege gebunden, die eine echte digitale Transformation 

schwierig machen. Der Erfolg der neuen rein digitalen oder 
hybriden Anbieter spiegelt sich in ihrer hohen Kundenzu-

friedenheit und dem Unternehmenswachstum wider. Etab-

lierte Anbieter könnten kurzzeitig einen reinen digitalen 

Vier von zehn Deutschen w¿rden Google, Apple oder 
Facebook als Mobilfunkanbieter wªhlen 

Mobilfunkanbieter, die in die Digitalisierung des Kunden-

kontakts investieren, haben zufriedenere Nutzer als ihre 

Konkurrenz. Das ist das Ergebnis einer globalen Umfrage 

unter Mobilfunkkunden. Internetportale und App-Angebote 
in der Kundenkommunikation verändern demnach nach-

weislich das Nutzerverhalten und damit auch die Erwartun-

gen an die Mobilfunkanbieter.  

Der Ansprechpartner vor Ort verliert an Bedeutung: Nur 8 

Prozent der befragten Mobilfunknutzer geben an, dass An-
bieter zwingend Ladengeschäfte betreiben müssen. Statt-

dessen wünschen sich die Kunden eine bessere digitale Er-

fahrung. Allerdings sieht gerade einmal ein Drittel (36 Pro-

zent) den eigenen Mobilfunkanbieter dazu auch in der La-
ge. Die Erwartungen der Kunden an die Telekommunikati-

onsanbieter haben sich verändert. Dennoch haben viele 

Unternehmen auf die Wünsche noch nicht reagiert, was 

letztlich die niedrige Kundenzufriedenheit erklärt. Dies ist 
ein Weckruf für die Anbieter: Entweder sie beschleunigen 

ihre digitale Transformation oder sie verlieren den An-

schluss an neue rein digitale Konkurrenten! 

Mehr als 5.700 Kunden aus 9 Ländern nahmen an der Um-
frage teil, darunter auch 702 aus Deutschland. Die Ergeb-

nisse belegen den Wandel, den die Mobilfunkbranche 

durchlebt: Mehr als die Hälfte der abgefragten 48 Mobil-

funkanbieter erhielt einen Net Promoter Score (NPS®) von 
kleiner oder gleich Null und würde demnach von Kunden 

eher nicht an Freunde oder Kollegen weiterempfohlen wer-

den. 

"Digital" zufriedene Mobilfunkkunden sorgen f¿r Un-
ternehmenswachstum 

Die Fokussierung auf die digitale Kundenerfahrung hinge-

gen macht sich für einige Unternehmen bezahlt: Die Um-

frage zeigt eine positive Korrelation zwischen der Nutzung 

digitaler Kundenkontaktkanäle und dem NPS von Mobil-
funkanbietern. Unternehmen mit hohem NPS konnten von 

2012 bis 2014 ein durchschnittliches Wachstum von 33 

Prozent erreichen. Demgegenüber steht ein Umsatzrück-

gang um durchschnittlich 7 Prozent bei den Anbietern mit 
niedrigem NPS im gleichen Zeitraum. 

Zur Gruppe der erfolgreichen Marken mit Schwerpunkt auf 

einer digitalen Strategie gehören kleine Anbieter, die inner-

halb der letzten Dekade gegründet wurden. Aber auch gro-
ße Unternehmen mit bereits bewältigter digitaler Transfor-

mation zählen dazu. Allen gemein ist entweder ein Digital-

only- oder ein hybrides Modell mit größerem Fokus auf 

digitale Kanäle. Und dennoch hat die Mehrzahl der Anbie-
ter damit zu kämpfen, die sich ändernden Bedürfnisse der 

Hoher Digitalisierungsgrad von Mobilfunk-
anbietern führt zu zufriedenen Kunden 

Studie 
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Deutschlands Kundenchampions 2016: Bosch Car Ser-
vice als bestes GroÇunternehmen ausgezeichnet/ HSE24 
hat die meisten Fans/ Sonderpreis f¿r beste Mitarbei-
terbeziehungen geht an MS Motorservice International 

Ein Marktforschungs- und Beratungsunter-
nehmen und die Deutsche Gesellschaft für 

Qualität e.V. (DGQ) haben in Mainz 

"Deutschlands Kundenchampions" ausge-

zeichnet. Dabei handelt es sich um Unter-
nehmen, denen es in besonderem Maße 

gelungen ist, Kunden sowohl leistungsmä-

ßig als auch emotional an sich zu binden 

und somit zu Fans zu machen. Kunden, die 
sich verhalten wie Fans aus Sport, Unter-

haltung und Kultur, kann sich jedes Unter-

nehmen nur wünschen. 

Bei den Großunternehmen mit mehr als 
5.000 Mitarbeitern sicherte sich Bosch Car 

Service vor der HUK-Coburg und den Ad-

ler Modemärkten den ersten Rang. Bei den 

Unternehmen bis zu 5.000 Mitarbeitern 
ließ HSE24 (Home Shopping Europe) Prin-

tus - einen Hersteller für Bürobedarf- und 

die Siemens-Betriebskrankenkasse hinter 

sich. Bei den mittelständischen Unterneh-
men bis 500 Mitarbeitern sicherte sich das 

Altenpflegeheim domino-world aus Berlin 

sich den ersten Platz vor dem Motorkom-

ponentenhersteller MS Motorservice Inter-

national und dem Hörgerätezentrum terzo 
der ISMA GmbH. Bei den Kleinbetrieben 

mit weniger als 50 Mitarbeitern triumphier-

te der Fleischereiprofi Enders & Sigeti vor 

der Fachbuchhandlung beck-shop.de und 
Tchibo mobil, dem Mobilfunkanbieter der 

Tchibokette. Gleich doppelt wurde an die-

sem Abend MS Motorservice International 

ausgezeichnet, die auch den Sonderpreis 
für die besten Mitarbeiterbeziehungen er-

hielt. 

Beziehungsanalyse f¿r Unternehmen, 
Orientierungshilfe f¿r Kunden 

Grundlage von Deutschlands Kundencham-
pions ist eine repräsentative Kundenbefra-

gung. 122 Unternehmen haben sich dieses 

Jahr dem Urteil ihrer Kunden gestellt, 99 

Von der Autowerkstatt bis zum  
Versandhandel 

erfüllten die Kriterien. Wie es zu dieser hohen Erfolgsquote 

kommt, erklärt der Initiator der Studie: "Wir schenken den 

Unternehmen im Wettbewerb nichts. Natürlich muss man 
berücksichtigen, dass Unternehmen sich in der Regel eher 

anmelden, wenn sie eine Auszeichnung für wahrscheinlich 

halten. Aber wir stellen gleichzeitig fest: Das Leistungsni-

veau der Unternehmen steigt von Jahr zu Jahr." Allerdings 
bleibe die Konkurrenz nicht untätig. Wollten Unternehmen 

nicht in eine Preisspirale gezogen werden, müssten sie sich 

immer passgenauer positionieren, um sich von der Konkur-

renz am Markt abzuheben. "Unser Fan-Prinzip, das dem 
Wettbewerb zu Grunde liegt, ermöglicht genau das: Die 

zentralen Bedürfnisse der Kunden erkennen, eigene Stärken 

ausbauen und somit fokussierte Leistung erbringen", so 

Ableger gründen, während sie parallel an der digitalen 

Transformation des Kerngeschäfts arbeiten. 

Quelle: www. capgemini.com 
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Becker weiter. Die Ergebnisse von Deutschlands Kun-

denchampions zeigen den teilnehmenden Unternehmen, wo 

sie stehen und bieten den Kunden Orientierungshilfe, auf 
welchen Anbieter sie vertrauensvoll setzen können. 

Bosch Car Service lºst Kundenversprechen ein 

Die unter den Großunternehmen siegreiche Werkstattkette 

Bosch Car Service löst ihr Leistungsversprechen - 

"Profileistungen für Ihr Auto" - ein. Der Service wird von 

den Kunden als "überdurchschnittlich zuverlässig, seriös 
und professionell" bewertet, die Qualität der Leistungen 

sowie die Servicequalität der Mitarbeiter zeugen von 

"erstklassigem" Kundenmanagement. Laudator und Initia-

tor Christoph Pienkoß, Geschäftsführer der Deutschen Ge-
sellschaft für Qualität, weiß um den Stellenwert nachhalti-

ger Kundenbindung: "Wir sehen das Messen und Steuern 

der Qualität von Kundenbeziehungen als strategisch wichti-

ge Aufgabe an - nicht nur für Unternehmen, sondern grund-
sätzlich für alle Institutionen mit Kunden, Interessenten 

oder Mitgliedern. Nur wer die Bedürfnisse seiner Kunden 

kennt und sich entsprechend positioniert, kann auch in Kri-

senzeiten auf den Rückhalt der Kunden bauen. Mit einem 
Anteil von knapp 70 Prozent hochzufriedener und emotio-

nal gebundener Kunden, also echter Fans, ist Bosch Car 

Service sehr solide aufgestellt und wird verdient als 

Deutschlands Kundenchampion 2016 ausgezeichnet." 
Auch die zweitplatzierte HUK Coburg überzeugt ihre Kun-

den nicht nur auf der Leistungs-, sondern auch auf der 

emotionalen Ebene und bindet sie so ans Unternehmen. Ein 

Drittel aller Kunden verhalten sich wie Fans und geben an, 
noch lange Kunde bei der HUK Coburg bleiben zu wollen. 

"Für Unternehmen sind solche Fankunden der Jackpot. 

Hergeleitet aus der soziologischen Fanforschung aus dem 

Alltag, können wir seit Jahren empirisch messen, dass Fan-
beziehungen auch auf Unternehmensebene existieren", er-

läutert Prof. Gregor Daschmann, wissenschaftlicher Leiter 

der Studie. "Fans weisen eine geringere Preissensibilität 

auf, sind loyaler und empfehlen signifikant häufiger weiter. 
Und das Beste: Sie tun es aus ihrer eigenen Überzeugung 

heraus und wirken somit als kostenlose Unternehmensbot-

schafter." 

Die Adler Modemärkte dürfen sich über den dritten Platz 
unter den Großunternehmen freuen. Die Mitarbeiter in den 

Filialen, die den Hauptkontakt zu den Kunden bilden, sind 

maßgeblich am guten Abschneiden beteiligt: Sie werden 

als enorm zuverlässig und freundlich wahrgenommen und 
geben dem Textilhersteller so ein Gesicht. Dass sich regel-

mäßige Kundenbefragungen lohnen, zeigt die kontinuier-

lich steigende Fan-Quote der Einzelhandelskette seit 2008. 

HSE24 schafft, wovon andere Unternehmen trªumen 

Bei den Unternehmen mit 500 bis 4.999 Mitarbeitern setzte 

sich dieses Jahr erneut HSE24 durch. Seit 2013 bei 
Deutschlands Kundenchampions dabei, arbeitete sich das 

Unternehmen von Platz 3 zunächst auf Platz 2 hoch und 

entpuppt sich seit letztem Jahr als Klassenprimus. Trotz der 

überdurchschnittlichen Bewertungen der Konkurrenten 

Printus Bürobedarf und der Siemens-Betriebskrankenkasse 

in der gleichen Betriebsgrößenklasse war an HSE24 nicht 

vorbeizukommen. So brilliert das Home-Shopping-
Unternehmen mit Spitzenwerten und zählt unglaubliche 69 

Prozent Fankunden bei rund 39.000 Anrufen und 37.000 

Paketabwicklungen pro Tag. "HSE24 schafft, wovon ande-

re Unternehmen träumen", kommentiert Daschmann das 
Ergebnis. "Sie schnüren dem Kunden ein Gesamtpaket, bei 

dem sein Bedürfnis nach unkomplizierter Abwicklung an 

jedem einzelnen Kontaktpunkt im Mittelpunkt steht: Von 

der Entgegennahme der Bestellung im Call-Center über die 
Abwicklung bis hin zur Lieferung eines Produkts stimmt 

bei HSE24 laut Kundenbewertung alles." Und sollte es 

Grund zur Beanstandung geben, wird selbst das Beschwer-

demanagement überdurchschnittlich gut bewertet. 

domino-world: Die Mitarbeiter machen den Unter-
schied 

Auch bei den mittelständigen Unternehmen verteidigte ein 

Teilnehmer seit Jahren seinen Platz an der Spitze. Domino-

world, ein Pflegeheim aus Berlin, nahm zum fünften Mal 
am Wettbewerb teil und wurde zum fünften Mal mit dem 

ersten Platz belohnt. Das Unternehmen bietet stationäre 

und ambulante Pflege sowie betreutes Wohnen an und sieht 

das Pflegeheim nicht als Endstation für hilfsbedürftige 
Menschen an. Ein ausschlaggebender Punkt für den hohen 

Fan-Anteil sind die Mitarbeiter des Unternehmens, die als 

"überdurchschnittlich serviceorientiert, freundlich und pro-

fessionell" wahrgenommen werden. "Das wiederholt her-
vorragende Abschneiden von domino-world zeigt, dass das 

Unternehmen verstanden hat, worum es bei Kundenbin-

dung geht. Unsere Ergebnisse belegen, dass domino-world 

einen großartigen Beitrag für die Heimbewohner und deren 
Angehörige leistet", fasst Roman Becker die Ergebnisse 

zusammen. Der Motorkomponentenhersteller MS Motor-

service International sowie der Hörgeräteakustiker ISMA 

GmbH mit seinen terzo-Zentren nahmen zum ersten Mal 
am Wettbewerb teil und freuen sich zu Recht über das posi-

tive Abschneiden. MS Motorservice setzt den Spitzenwert 

im Wettbewerb, wenn es um die Qualität der Produkte 

geht, die terzo-Zentren tun sich mit ihrer neuartigen Ge-
hörtherapie vor allem durch die Fachkompetenz der Mitar-

beiter hervor. 

Fleischerei Enders & Sigeti punktet mit Angebotsviel-
falt und Qualitªt 

Seine Beharrlichkeit zahlt sich auch für die Enders & Sigeti 

GmbH aus. Die Fleischerei erarbeitete sich über die Jahre 
kontinuierlich bessere Platzierungen. Im Wettbewerb 2016 

lässt sie nun alle anderen Kleinbetriebe hinter sich und 

punktet bei den Kunden mit ihrer Angebotsvielfalt und der 

Qualität der Produkte. Diese reichen von Fleisch und Ge-
müse über Backwaren bis hin zu Maschinen und Zubehör 

rund um Lebensmittelverarbeitung. Auch der zweitplatzier-

te beck-shop.de braucht sich mit seiner Fachbuchhandlung 

und dem umfassenden Sortiment in den Bereichen Recht, 
Steuern und Wirtschaft nicht hinter der Konkurrenz zu ver-
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¶ Automatisierte Lkws lösen gleich mehrere Probleme 

des Güterverkehrs auf einen Schlag: Lenkzeiten, Sicher-

heit und Betriebskosten  

¶ Eine schnelle Amortisation von Technologieinvestitio-

nen ist in der frühen Phase nur bei wenigen Anwendun-

gen erreichbar, vor allem durch Platooning (Konvoi-
Bildung)  

¶ Signifikante Einsparungen sind langfristig nur durch 

fahrerlose Lkws zu erwarten; diese könnten die Fahrer-

kosten um 90 Prozent senken  

¶ Die lange Amortisationsdauer verhindert eine stärkere 

Nachfrage durch die Transportbranche; strengere Si-

cherheitsvorschriften könnten Haupttreiber sein 

Strenge gesetzliche Regelungen bei Lenkzeiten und Sicher-
heitsvorschriften, Personalmangel, steigende Betriebskos-

ten - die Transportbranche kämpft seit langem mit den im-

mer gleichen Problemen. Die meisten davon ließen sich 

durch den Einsatz autonom und automatisch fahrender 

Lkws lösen. Deshalb haben die Nutzfahrzeug-Experten in 

der Studie den Status quo der Technologie analysiert und 
Vorteile sowie Schwierigkeiten erfasst, die automatisierte 

Lkws für Hersteller und Transportunternehmen mit sich 

bringen. 

Der Zeitpunkt rückt näher, an dem Lkws zunächst auf Au-
tobahnen vermehrt von technologischer Intelligenz gesteu-

ert werden. Das bildet den Endpunkt einer allmählichen, 

mehr als 15 Jahre dauernden Entwicklung, bei der der Ein-

griff durch den Fahrer immer geringer wurde. Schon heute 
verfügen viele Lkws über Systeme wie Stauassistent oder 

Spurhalteassistent. In der Phase der Vollautomatisierung 

werden eigenständig agierende Fahrzeuge unter allen Ver-

kehrsbedingungen fahren können, eventuell sogar vollkom-
men ohne Fahrer. Dabei geht jede Stufe der Automatisie-

rung mit einer höheren Systemkomplexität und steigenden 

Kosten einher: von 1.800 US-Dollar je Lkws für Phase 1 

bis hin zu 23.400 US-Dollar je Lkws in der letzten Phase 5, 
der Vollautomatisierung. Ein wichtiger Kostenfaktor dabei 

ist die Software, die rund 85 Prozent der Gesamtkosten 

ausmacht. 

Trotz Einsparungen lange Amortisationszeiten 

Andererseits sinken durch die zunehmende technische Aus-

stattung auch die Betriebskosten: Einsparungen bei den 
Kraftstoff- und Fahrerkosten tragen am meisten zur Amor-

tisation der hohen Anfangsinvestitionen bei. Die Branche 

muss dabei nicht bis zur Endphase der Automatisierung 

warten, um Einsparungen zu realisieren: Schon in der ers-
ten Phase sind Kraftstoffeinsparungen von rund sechs Pro-

zent möglich (z.B. durch Konvoifahrten, das so genannte 

Platooning). Die größte Kostenersparnis gibt es in Phase 

vier, wenn der Fahrer vorgeschriebene Ruhezeiten einlegen 
kann, während der Lkws autonom weiterfährt. Die Fahrer-

kosten sinken dadurch um weitere sechs Prozent. In Phase 

fünf, wenn Langstrecken-Lkws gar keinen Fahrer mehr 

benötigen, werden die Fahrerkosten sogar um 90 Prozent 
sinken. Weitere Einsparungen ergeben sich durch geringere 

Versicherungskosten, weil das automatisierte Fahren für 

mehr Sicherheit sorgt und dadurch die Anzahl der Lkw-

Unfälle bis 2040 um 90 Prozent sinken könnte. 
Die Amortisationsdauer für die Flottenbetreiber hängt sehr 

stark vom Einsatzbereich ab. Lkws im Fernverkehr mit 

Lkw-Korridoren könnten einfacher in Kolonnen fahren, 

sodass sich die Investitionen schneller bezahlt machen. Bei 
anderen Einsatzbereichen wird die Amortisation länger 

dauern, als die Flottenbetreiber in der Regel erwarten. Das 

Bild ändert sich wiederum in den Phasen vier und fünf, 

wenn die Einsparungen bei den Fahrerkosten hinzukom-
men und eine schnellere Amortisation ermöglichen. 

Implikationen f¿r Lkw-Hersteller und -Betreiber 

Aus der weiteren Entwicklung des autonomen Fahrens er-

geben sich für Lkw-Hersteller und Transportbranche vier 

wichtige Erkenntnisse: 

Autonome Lkws könnten der nächste  
disruptive Trend in der Automobilindustrie 

sein 

Studie 

stecken. Die Kunden attestieren beck-shop.de "aktuelle, 

hochwertige Fachliteratur", die "schnell, vollständig und 

termingerecht" geliefert wird und der Online-
Fachbuchhandlung so zu 56 Prozent Fankunden verhilft. 

Beim drittplatzierten Tchibo mobil ist für die Kunden vor 

allem das faire Preis-Leistungsverhältnis und die professio-

nelle Abwicklung ein entscheidendes Kaufkriterium, auf 
Grund dessen die Kunden den Mobilfunkanbieter aus dem 

Hause Tchibo weiterempfehlen und noch lange Kunde blei-

ben wollen. 

Sonderpreis f¿r beste Mitarbeiterbeziehungen geht an 
MS Motorservice 

MS Motorservice International, Anbieter von Motorkom-

ponenten für den Ersatzteilmarkt, stellte sich dieses Jahr 

nicht nur der Kunden-, sondern auch der Mitarbeiterbewer-

tung, um eine ganzheitliche Unternehmenssicht zu bekom-
men. Dass Mitarbeiterzufriedenheit und -motivation un-

trennbar mit der Kundenbewertung verwoben sind, erläu-

tert die Laudatorin des Sonderpreises. Mitarbeiter sind der 

entscheidende Knotenpunkt im Kundenkontakt, wir spre-
chen hier gern vom Herzblutfaktor Mitarbeiter. Nur ein 

Mitarbeiter, der selbst motiviert hinter den eigenen Produk-

ten steht, kann dies auch dem Kunden glaubhaft vermitteln. 

Mit der Motivation der Mitarbeiter steht und fällt daher die 
Güte der Kundenbeziehungsqualität. Dass MS Motorser-

vice in beiden Disziplinen ausgezeichnet wird, dient als 

schönes Beispiel dafür, wie erfolgreiches Mitarbeiter-, und 

Kundenbeziehungsmanagement aussehen kann. 

Quelle: www.deutschlands-kundenchampions.de; 
www.dgq.de www.forum-mainz.de;  
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¶ Auch wenn der Güterkraftverkehr bereits erste Schritte 

in Richtung autonomes Fahren unternommen hat, wird 

von den Flottenbetreibern nur eine geringe Sogwirkung 

im Markt ausgehen, da sie auf keine schnelle Amortisa-
tion in absehbarer Zukunft hoffen können. Die Herstel-

ler werden ihre Zurückhaltung gegenüber neuen Tech-

nologien ebenfalls nicht so schnell aufgeben, weil die 

Haftungsfrage vielerorts nicht geregelt ist. Dennoch 
werden strengere Sicherheitsvorschriften Fahrerassis-

tenzsysteme zunehmend in den Markt drücken und die 

Einführung automatisierter Lkws vorantreiben.  

¶ Die Rollen und Verantwortlichkeiten innerhalb der 

Wertschöpfungskette werden sich mit zunehmender Au-

tomatisierung ändern: Während die Lkw-Hersteller zu-
nächst noch einzelne Funktionen von Zulieferern bezie-

hen werden, wird aufgrund der zunehmenden Komplexi-

tät irgendwann alles aus einer Hand kommen müssen - 

entweder vom OEM oder von einem Dienstleister für 
Automatisierungstechnik. Da die Phasen vier und fünf 

ausschließlich Software-getrieben sind, sind Skalenef-

fekte notwendig. Reine Software-Unternehmen können 

auf diese Weise einen großen Anteil am Erlös- und Ge-
winnpool erobern.  

¶ Neue Geschäftsmodelle im Zusammenhang mit automa-

tisierten Lkws werden entstehen und könnten dafür sor-

gen, dass sich die neue Technologie schneller am Markt 
durchsetzt. So könnten Platooning-Dienstleister bei-

spielsweise bei der Bildung von Lkw-Konvois helfen.  

¶ Automatisierte Lkws werden auf jeden Fall Einfluss auf 

künftige Geschäftsmodelle haben und Eigentümer sowie 

Betreiber werden zunehmend unter Druck geraten: Gro-

ße Flottenbetreiber werden dabei einen Wettbewerbs-
vorteil gegenüber selbstständigen Kraftfahrern haben, da 

sie sehr viel leichter eigene Konvois bilden können und 

auch eine Kooperation mit anderen Unternehmen für sie 

leichter ist. 
Für die Experten steht fest, dass die Anwendungsmöglich-

keiten der Automatisierung von Lkws erhebliche Vorteile 

und Chancen für die gesamte Wertschöpfungskette der 

Transportbranche bieten. Diese in die Praxis umzusetzen, 
wird jedoch nicht leicht sein. Man geht davon aus, dass die 

Technologie sehr viel früher zur Verfügung stehen wird, 

als sie von der Transportbranche angenommen wird. Den-

noch sollten die Unternehmen, aber auch Branchenorgani-
sationen und der Gesetzgeber sich rechtzeitig damit ausei-

nandersetzen, denn die Art des Lkw-Fahrens und damit der 

Gütertransport insgesamt werden sich grundlegend verän-

dern. 

Quelle: www.rolandberger.de/pressemitteilungen 
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Wir über uns 

Marktforschung ist nicht gleich Marktforschung 
 

Steigender Wettbewerb und kurze Produktlebenszeiten, aber auch ständige Veränderungen im Konsumverhalten, lassen es 
zu einer Kunst werden, das richtige Produkt bzw. die richtige Dienstleistung zum richtigen Zeitpunkt anzubieten, über die 

Kundenbedürfnisse Bescheid zu wissen und somit den Konkurrenten einen Schritt voraus zu sein.  

 

Die COBUS Marktforschung GmbH kann Ihnen professionell und effizient dabei helfen, aktuelle Gegebenheiten und Ten-
denzen zu erheben,  zu analysieren und daraus die richtigen Entscheidungen für Ihr Unternehmen zu treffen. 

Wir führen für Sie durch: 

¶ Kundenzufriedenheitsanalysen 

¶ Wettbewerbsanalysen 

¶ Marktanalysen 

¶ Imageanalysen 

¶ Markenwertanalysen 

¶ Mitarbeiterbefragungen 

¶ Produkttests 

¶ Kampagnen / Werbemitteltests 

¶ Markenanalysen 

¶ Internationale Studien 

¶ POS-Untersuchungen 

 

Partner 

 

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

Infrastruktur 
 

Gründungsjahr:     1992 
Zahl der Mitarbeiter:    8 

Zahl der Interviewer bundesweit:    350 

C.A.T.I.-Plätze:           20 
CAPI-Plätze:           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 Verkaufsförderer und 
Trainer) 

 

VDI (Verband Deutscher Ingenieure) 
 

Marketing Club 

 
Kooperierende Institute in Europa:  

 

England, Frankreich, Spanien, Italien, Schweden, 
Finnland, Tschechien, Polen, Portugal, Holland, Bel-

gien, Türkei, Kroatien, Slowenien, Griechenland 

Referenzen 
 

Namhafte Unternehmen aus verschiedenen Bran-
chen arbeiten erfolgreich mit uns, z. B.: 

¶ AOK 

¶ Allianz 

¶ BASF AG 

¶ BBBank 

¶ BMW AG 

¶ Deutsche Bahn AG 

¶ Deutsche Post AG 

¶ dm-drogerie markt 

¶ EnBW 

¶ e.on Ruhrgas 

¶ Heine Versand 

¶ Klettverlag GmbH 

¶ Krombacher  

¶ Brauerei 

¶ L`Oreal 

¶ Lufthansa Air  

¶ MAN AG 

¶ Maserati 

¶ Metabo GmbH 

¶ Osram GmbH 

¶ Pfizer AG 

¶ Plus 

¶ SEW-Eurodrive 

¶ Siemens AG 

¶ Stadtwerke Karlsruhe 

¶ Stuttgarter Hofbräu 

¶ Union Investment 

Gruppe 

¶ Vaillant GmbH 

¶ VWEW Verlag 

¶ Webasto 

¶ Weka Verlag 

Ihr Ansprechpartner: 
 

Dipl.-Ing. MBM Uwe Leest 

COBUS Marktforschung GmbH 

Leopoldstraße 1 

D-76133 Karlsruhe 

Telefon: +49 721 16 00 9 - 0 

Telefax: +49 721 16 00 9 - 20 
Web: www.cobus.de 


