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Die aktuelle Corona-Pandemie hat wirtschafts- und gesellschaftspolitische Grundsatzdebatten ausgeldst, die von der Suche nach neuen Orientierungen
und Zukunftspotentialen gepragt sind. Auch Unternehmen suchen nach Erkenntnissen, wie sie ihre Fahigkeiten zum erfolgreichen Umgang mit krisen-
haften Entwicklungen besser nutzen und zukunftig ausbauen konnen. Zumal von einem langen Nachwirken der Corona-Krise auszugehen ist.

Fur uns als anwendungsorientierte Hochschule ist es selbstverstandlich, dass wir uns in unserer Wirtschaftsregion intensiv mit den Auswirkungen
pandemiebedingter Krisensymptome und den Bewéltigungsstrategien kleinerer und gréRerer mittelstdndischer Unternehmen auseinandersetzen.
Dabei betrachten wir den Corona-Schock insgesamt auch als eine groRe Chance fur den Mittelstand, um sich flr die Zeit nach der Krise langfristiger
und zukunftsfahiger aufzustellen.

Vor diesem Hintergrund wurde das Forschungsprojekt ,PHONIX* im 2. Quartal 2021 gemeinsam mit engagierten Marketing-Studierenden in der
Fakultat Wirtschafts- und Sozialwissenschaften durchgefiihrt. Es sollten hierdurch grundlegende, marketingorientierte Entscheidungsgrundlagen und
Handlungsempfehlungen fir mittelstdndische Unternehmen erarbeitet und bereitgestellt werden.

Die vorliegenden Studienergebnisse basieren auf einer Vielzahl von Gesprachen mit Inhabern und Flhrungskraften, vor allem mittelstandischer Unter-
nehmen aus unterschiedlichen Branchen, in unserer Region. Allen Beteiligten — insbesondere den teilnehmenden Personen - sagen wir herzlichen
Dank fiir die Offenheit, Unterstiitzung und lhre konstruktiven Anregungen.

Wir wiinschen Ihnen wertvolle Erkenntnisse mit der Lektlire und weiterhin viel Erfolg bei der erfolgreichen Weiterentwicklung von widerstands- und
zukunftsfahiger Strategien fur ihr Unternehmen.

Prof. Dr. Jiirgen Franke & Giinter Moeller
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Projekthintergrund und Forschungsziele

Die globale Corona-Pandemie hat allen Unternehmen eine enorme Anstrengung abverlangt: sie mussten ihr Alltagsgeschaft stabilisieren, ihre
Liquiditdt und den Geschéftsablauf sicherstellen und sich zugleich mit der Frage auseinandersetzen, wie sie nach der Krise ihre Wettbewerbs- und
Zukunftsfahigkeit sicherstellen kdnnen.

Uber die Bewéltigung pandemiebedingter Krisensymptome ist in den vergangenen Monaten viel geforscht und berichtet worden. Weniger Beachtung
fanden hierbei Fragen nach marketingstrategischen Initiativen, die Unternehmen in die Lage versetzen, gestarkt aus der Krise herauszukommen.
Genau hier setzt das vorliegende Forschungsprojekt an.

Untersucht wurde die Forschungsfrage, inwieweit sich Unternehmen wéhrend der Corona Krise mit markt- und marketingstrategischen
Herausforderungen und Fragestellungen auseinandergesetzt und welche Erfahrungen sie gesammelt haben.

Ziel des Forschungsprojekts ist es, marketingstrategische Handlungsempfehlungen zur Verbesserung der Widerstands- und Zukunftsfahigkeit von
Unternehmen zu erarbeiten und bereitzustellen.

Untersucht wurden insgesamt 18 mittelstdndische Unternehmen im Wirtschaftsraum Osnabruck, die sich aus den Branchen Dienstleistung, GroR-

[Einzelhandel, Baugewerbe, Lebensmittel, Finanzwirtschaft und Maschinen-/Anlagenbau zusammensetzen. Neben der Branchenvielfalt
unterscheiden sich diese Unternehmen auch hinsichtlich inrer Unternehmensgréfie und der Organisation ihrer Marketingaufgaben.

Als empirische Forschungsmethode wurden explorative qualitative Interviews mit Entscheidungstragern (Inhaber/Geschaftsflihrer, Fihrungskrafte)
im Mai 2021 durchgefuhrt.
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Die wichtigsten Erkenntnisse

Erwartungsgeman sind die Branchenunterschiede hinsichtlich grundlegender pandemiebedingter Herausforderungen erheblich. So sind der Non-
Food-Einzelhandel und zum Teil auch der GroRhandel sehr stark, das Baugewerbe, der Handel mit systemrelevanten Produkten und/oder der
Online-Handel nur wenig von der Pandemie getroffen worden.

Eine Herausforderung, die alle Unternehmen gleichermalien getroffen hat, war, vor dem Hintergrund der Hygiene- und Lockdown-MaBnahmen, die
schnelle Umsetzung dezentraler und digitaler Arbeitsplatzkonzepte, um die Zusammenarbeit und Kommunikation zwischen Mitarbeitern und Kunden
aufrecht zu erhalten. Allein an dieser Herausforderung wurde deutlich, wie sehr ,altes Denken® das Neue verhindert. Konnte sich vor der Pandemie
kaum ein Gesprachspartner vorstellen, dass eine virtuelle Zusammenarbeit funktionieren kann, wird heute ein Zurlick zum Status Quo von kaum
einem Unternehmen mehr ins Auge gefasst, wie es ein Zitat eines erfolgreichen Unternehmers auf den Punkt bringt:

,,Gott sei Dank hat Corona mehr als 3 Monate gedauert. In den Képfen unserer Mitarbeiter hat sich in dieser Zeit nachhaltig viel
bewegt. Wirklich toll, was wir heute schon erreicht haben ... dafiir hédtten wir in normalen Zeiten mindestens § Jahre gebraucht.*

Die Mehrzahl der Gesprachspartner zeigt sich durchweg positiv liberrascht, wie schnell sich alle Mitarbeiter auf die neue Realitat einstellen und
Geschaftsablaufe weitestgehend sicherstellen konnten.

Insgesamt hat das Marketing wahrend der Pandemie an Bedeutung gewonnen. Denn es waren mafligeblich die Kommunikationsexperten, die
aufgefordert waren, die interne und externe Zusammenarbeit mit kreativen und pragmatischen Digitalisierungsmafnahmen aufrechtzuerhalten.
Dieser Bedeutungszuwachs darf aber nicht iber Versdumnisse und Schwéachen hinwegtauschen, die wahrend der Pandemie vor allem bei
Digitalisierungs-, Innovations- und Vertriebsherausforderungen sichtbar wurden. Die wichtigsten Herausforderungen und Empfehlungen werden
nachfolgend anhand von 5 Handlungsfeldern dargestellit.
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Digitale Transformation und Innovation: Insgesamt stehen Themen wie E-Commerce, Digitalisierung des Einkaufs und Vertriebs, Kundenbe-
ziehungsmanagement (CRM) und/oder ,Digital Marketing Leadership‘ schon Ianger auf der Agenda vieler Unternehmen; sie wurden aber nicht
immer konsequent umgesetzt, wie viele Unternehmen in den vergangenen Monaten schmerzhaft feststellen mussten.

,Durch die Krise wurde die Wichtigkeit von Innovationen, aber auch was die Schnelligkeit und Intensitéat betrifft, deutlich. Wir haben
dadurch auch die Notwendigkeit nach einer gezielten Trendforschung in und aulerhalb unserer Markte noch besser erkannt”,

restumiert ein mittelstandischer Unternehmer. Die Versaumnisse wurden vielfach erkannt und sind auch ein Grund dafiir, warum zu Beginn der
Pandemie ein Schub bei Digitalisierungs- und Innovationsprojekten beobachtet werden konnte. Im Verlauf der Pandemie hat sich diese Entwicklung
jedoch teilweise gedreht und es ist zu befurchten, dass im weiteren Zeitverlauf dringliche Innovationsprojekte und Digitalisierungsmafinahmen
wieder begrenzt bzw. gestoppt werden. Dies birgt grole Gefahren: Echte Wettbewerbsvorspriinge lassen sich ohne digitale Kompetenzen und
Angebotsinnovationen nicht realisieren.

Produkte, Services, Dienstleistungen: Die Anstrengungen, Neuerungen wahrend einer Krise zu entwickeln, zahlen sich aus, denn diese
generellen Fahigkeiten helfen, nach einer Krise rechtzeitig mit Gberzeugenden Produkten, effizienteren Prozessen und/oder verbesserten (digitalen)
Geschaftsmodellen die negativen Krisenauswirkungen hinter sich zu lassen. Bei den Entwicklungsprojekten wahrend der Corona Pandemie ging es
vielfach um schnell realisierbare Malnahmen, um auf krisenbedingte Herausforderungen kurzfristig zu reagieren. Dies ist verstandlich, greift aber zu
kurz, denn die durchschnittliche Innovationsquote im Mittelstand war schon vor der Krise ins Stocken geraten. Uberlegene (innovative) Geschéfts-
modelle und Angebote sind zudem unverzichtbar, um gestarkt, bzw. wettbewerbsfahig aus einer Krise herauszukommen. So macht ein
Unternehmen aus der Lebensmittelindustrie deutlich:

,Corona hat bei uns einen Umbruch ausgeldst, der seinen Niederschlag in neuen Angebotskonzepten und unserer strategischen
Neuausrichtung findet.”
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Nachhaltigkeit: Die folgende Aussage eines mittelstandischen GroBhandlers

,Wir werden unsere Marke 6kologischer im Produkt- und Unternehmensbereich ausrichten®

macht deutlich, wo eine groRe Herausforderung flir Industrie und Handel liegt. Wie wertvoll nachhaltiges Wirtschaften ist, zeigt die generell hohe
Widerstandsfahigkeit des Mittelstandes wéhrend der Corona-Pandemie. Eine weitsichtige und verantwortungsvolle Personalpolitik, aber auch eine
hohe Eigenkapitalquote, sind nur zwei Beispiele flr eine nachhaltige Unternehmenspolitik. In Zeiten zunehmender Umweltprobleme, des Klima-
wandels und sozialer Konflikte, muss der Nachhaltigkeitsgedanke zukiinftig deutlich breiter gefasst werden, als dies heute noch haufig der Fall ist.
Eine ganzheitliche Nachhaltigkeitsstrategie, die in alle Unternehmensbereiche hineinreicht, ist zukinftig unerlasslich und ein wichtiger Schlissel-
faktor fur eine erfolgreiche Unternehmensentwicklung und Zukunftssicherung.

Digitale Beschaffung, digitaler Vertrieb: Insgesamt ist die Erkenntnis, dass die Digitalisierung das Geschéft voranbringen kann, bei allen Unter-
nehmen angekommen. Die Mehrheit des deutschen Mittelstandes sieht somit die Pandemie als einen zentralen Treiber digitaler Verdnderungs-
prozesse und Innovationsprojekte. Vor allem die Weiterentwicklung digitalisierter Beschaffungs- und Vertriebsprozesse sowie Strategien stehen
ganz oben auf der Agenda. Denn hier sieht sich nur jedes zweite Unternehmen gut aufgestellt. Eine wesentliche Ursache fur die rlickstandige Digita-
lisierung begriinden Entscheider haufig mit fehlenden digitalen Kompetenzen im eigenen Unternehmen. Auch wenn sich diese Situation langsam
verbessert, tut sich gerade der Mittelstand immer noch schwer, digital affine Mitarbeiter*innen flir sich zu gewinnen. Hier sollten Unternehmen
ansetzen und in ihre Unternehmens- und Arbeitgebermarke investieren, um sich am Arbeitsmarkt zu profilieren. Auch interne QualifizierungsmaR-
nahmen missen diesbeziglich weiter vorangetrieben werden. So werden bereits heute laut eines Unternehmers aus dem Automobilhandel

... Gebrauchtwagen werden kaum noch vor Ort angeschaut, das hat sich zu ca. 90% ins Internet verlagert. Und Neuwagen werden
online konfiguriert. Kunden wissen, was sie an Ausstattung usw. haben wollen und unsere Mitarbeiter miissen weniger Beratung
leisten.*
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Unternehmens-, Marken- und Marketingkommunikation: Durch die Corona Krise wurde nicht nur den Marketingverantwortlichen deutlich vor
Augen gefiihrt, wie wichtig eine weitsichtige und umfassende Marketingstrategie fur die Widerstands- und Zukunftsfahigkeit von Unternehmen ist.
Wurden digitale Vertriebs- und Kommunikationsaktivitdten schon vor der Pandemie wichtiger, finden sie in der Krise notgedrungen eine bisher kaum
gekannte Akzeptanz. Andererseits wurden gerade im B2B Sektor vielfach Marketingbudgets vor und wahrend der Pandemie deutlich gesenkt.
Dieser negative Trend dauert aufgrund finanzieller Belastungen durch die Pandemie noch an. Antizyklische Investitionen in strategische, operative
und taktische MarketingmalRnahmen sind aber unverzichtbar, wenn Unternehmen gestarkt aus der Corona-Krise herauskommen und ihre Wettbe-
werbsposition verteidigen bzw. starken wollen. Themen wie ,Database Marketing®, ein ,Digitales Kundenbeziehungsmanagement® (E-CRM), die
Weiterentwicklung hybrider Event-/Messeformate und nicht zuletzt die Stérkung der Marke sollten jetzt proaktiv angegangen werden. Ein Zurlick
zum Status-Quo, ein Abwarten und Zaudern wiirde nicht nur Stillstand bedeuten, sondern Unternehmen im Wettbewerb um Aufmerksamkeit,
Gewinnung und Bindung der Kunden geféhrlich zurlickwerfen. So macht ein Einzelhandler zur Vertriebs- und Markenpolitik deutlich:

»Auch die Akquisition von neuen Marken aulerhalb unseres Kerngeschifts (z.B. Kosmetik) stehen zukiinftig auf unserer Agenda ...
es geht um ein umfassendes Kundenverstdndnis und die passende Erlebniswelt.”

Insgesamt machen die funf Handlungsfelder deutlich, das im Mittelstand ein neues strategisches Marketingdenken und —handeln erfolgskritisch ist.

Aufgrund der festgestellten Reaktions- und Lernfahigkeit wahrend der Pandemie kann den teilnehmenden mittelstandischen Unternehmen in der
Region Osnabrick eine recht gute Widerstandskraft attestiert werden. Es ist davon auszugehen, dass sie auch flir die anstehenden Herausforde-
rungen gut vorbereitet sind und die aufgezeigten Potenziale zur Starkung ihrer Zukunftsfahigkeit nutzen kénnen.

,Wir brauchen eine bessere Lernfahigkeit, aber auch ein stdrkeres Miteinander im Unternehmen und in der Region ... Politik, Hoch-
schulen und weitere Institutionen miissen starker ihre Kompetenzen und Aktivitaten vernetzen®, so die Forderung eines Unternehmers.
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Problemstellung & Forschungsziele Zielgruppe & Forschungsmethode Forschungsinhalte
= Von der globalen Corona Pandemie wurden seit =  Untersucht wurden mittelsténdische Unternehmen =  Nachfolgende Fragen waren bei der Durchfiihrung
Marz 2020 nahezu alle Branchen, Unternehmen im Wirtschaftsraum Osnabrtick mit seiner Branchen-  der Experteninterviews und Auswertung
und deren Kunden hart getroffen. vielfalt und seinen regionalen Besonderheiten vorliegender Forschungsarbeit relevant:
= Unternehmen wurden enorme Anstrengungen = Zur Erreichung des Forschungsziels wurden 18 — Was waren die Beeintrachtigungen durch die
abverlangt. Insbesondere mussten sie ihr Unternehmen ausgewahlt, die sich aufgrund der Corona Krise seit Pandemiebeginn? Mit welchen
Alltagsgeschaft stabilisieren und den Betriebs- und Kriterien Branchenzugehdrigkeit, Geschéftsmodell, MalRnahmen wurde darauf reagiert?
Geschéftsablauf sicherstellen. UnternehmensgréRe und Marketingerfahrungen — Welche Herausforderungen gab es bei der
= Weniger Beachtung fanden bisher Fragen nach deutlich unterscheiden. Kunden- und Mitarbeiterkommunikation?
grundlegenden Erkenntnissen, Chancen und = Der Auswahl liegt die Annahme zugrunde, dass sich  — \\elche Stérken / Schwachen wurden erkannt?
strategischen Initiativen, die Unternehmen in die kaum ein Unternehmen in der Region den negativen  _ \ygiche Bedeutung hat das strategische und
Lage versetzten gestérkt aus der Krise Auswirkungen der Pandemie vollstandig entziehen operative Marketing fir die Bewaltigung der
herauszukommen. konnte. Corona Pandemie bzw. fiir die Stérkung der
= Hier setzt das Forschungsprojekt an. Es = Zur Stichprobe zahlen Unternehmen aus den Widerstands- und Zukunftsfahigkeit?
untersucht, inwieweit sich Unternehmen wahrend Branchen Dienstleistung (4), Grol-/Einzelhandel — Was waren die wesentlichen Herausforderungen/
der Corona Krise mit markt- und marketing- (3/2), Baugewerbe (3), Lebensmittel (2), Finanz- Erkenntnisse in Bezug auf das Geschaftsmodell
strategischen Herausforderungen auseinander- wirtschaft (2) und Maschinen-/Anlagenbau (2). das Produkt-/Serviceangebot, laufende/geplante
gesetzt und welche Manahmen sie eingeleitet = Hierbei handelt es sich (iberwiegend um Unterneh- Innovationsprojekte, (digitale) Absatzkanale und
haben bzw. einleiten wollen, um ihre Widerstands- men aus dem Mittelstand in B2C und B2B Sektoren. Vertriebsstrategien bis hin zur Unternehmens-,

und Zukunftsfahigkeit nachhaltig zu verbessern. Mitarbeiter- und Kundenkommunikation?
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Bedeutung und Stellung des Marketings im Unternehmen (1)

= Die Untersuchung strategischer und operativer Marketingherausforderungen sowie MalRnahmen zur Begegnung der pandemiebedingten Herausforde-
rungen stehen in einer engen Beziehung zum grundsétzlichen Marketingverstandnis in Unternehmen. Im Zuge der Experteninterviews wurde zu Beginn der
Stellenwert, bzw. die Bedeutung des strategischen und operativen Marketings, aber auch die Organisation und Einbindung der Marketingaufgaben in den
Wertschdpfungsprozess der teilnehmenden Unternehmen erdrtert.

= Aufgrund der Merkmale der Stichprobe bzgl. unterschiedlicher UnternehmensgréRen, Branchenzugeharigkeiten und Geschéaftsmodelle war das Marketing-
verstandnis und die Organisation der Marketingaufgaben sehr heterogen. Insgesamt I&sst sich ein rudimentéres, d.h. ein primar kommunikationsorientiertes
Marketingverstandnis feststellen. Konkret bedeutet dies: Marketing kiimmert sich iberwiegend um die Unternehmens-, Produkt- und Kundenkommunikation
und ist nicht selten ein Teilbereich des Vertriebes. Dies trifft vor allem auf kleinere, mittelstandische Unternehmen zu. In gréBeren Unternehmen existieren
mehrheitlich eigenstandige Marketingabteilungen — doch auch hier tiberwiegen vielfach die kommunikativen Aufgaben.

= Ein strategisches Marketingverstandnis bzgl. der Integration aller zentralen Marketingbausteine (Produkt-, Service-, Vertriebs-, Preis- und Kommunikations-
politik) ist nur in wenigen Unternehmen zu erkennen. Mit der Folge, dass es nur selten eine ibergeordnete gesamtstrategische Marketingverantwortung in
den Unternehmen gibt.

= Insgesamt zeigt sich auch: Je naher Unternehmen mit ihren Angeboten am Verbraucher bzw. dem privaten Endkunden orientiert sind, desto stérker ist das
Wissen und die Bedeutung von Marketing ausgepragt. Das Erkenntnis um die Notwendigkeit bedeutet aber noch nicht zwanglaufig, dass das Marketing im
Sinne einer integrativen und strategischen Vernetzung aller Marketinginstrumente in Unternehmen gelebt wird. Vielmehr orientieren sich Marketingent-
scheidungen lediglich an den dringlichsten Engpassen — der zukunftsorientierte Blick fiir das Ganze unterbleibt.
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Bedeutung und Stellung des Marketings im Unternehmen (2)

= Zugleich werden auch Versaumnisse in der Vertriebspolitik sichtbar und in den Interviews immer wieder angesprochen. Die Gesprachspartner beméngeln
eine unzureichende Kundenorientierung und ein zu langes Festhalten an etablierten (unzureichenden) Absatzkandlen und Vertriebsaktivitaten. Die Nutzung
der digitalen Transformation als Treiber und Chance zukunftiger vertriebsstrategischer MaRnahmen kommt haufig noch zu kurz.

= Positiv kann aber herausgestellt werden, dass es vermehrt den Wunsch gibt, dem strategischen (integrativen) Marketing im Unternehmen einen hoheren
Stellwert einzurdumen. Nicht zuletzt durch die Corona Krise wurde den Verantwortlichen deutlich vor Augen geflihrt, wie wichtig eine weitsichtige und
ganzheitliche Marketingstrategie fur die Widerstands-, Wettbewerbs- und Zukunftsfahigkeit des eigenen Unternehmens ist. Insgesamt lasst sich heraus-
stellen, dass die Pandemie hat ein Umdenken in Richtung Weiterentwicklung und/oder Neuausrichtung des strategischen Marketing forciert hat.
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Gesundheitliche und wirtschaftliche Beeintrachtigungen

= Seit Pandemiebeginn werden von Seiten der Politik unterschiedliche Mainahmen zur Einddmmung der gesundheitlichen Schaden fiir Gesellschaft und
Wirtschaft verordnet. Nahezu alle Unternehmen mussten schnell und pragmatisch Hygienekonzepte entwickeln und umsetzen. Gekoppelt waren diese
Mafnahmen mit unterschiedlichen Lockdown-Phasen, die zu temporaren UnternehmensschlieBungen, Kurzarbeit und z.T. auch zu massiven wirtschaft-
lichen Herausforderungen und Verwerfungen gefihrt haben.

= Die Entwicklung von Notfallplanen und deren fast tagliche (wochentliche) Anpassung haben vor allem in den ersten Monaten der Pandemie den Unterneh-
mensalltag stark dominiert. Hierbei ging es zunachst vor allem um die Sicherstellung der Geschéfts-, bzw. Betriebsabldufe. Hier hat sich leider gezeigt, dass
nur wenige Unternehmen ein funktionierendes ,Krisenmanagement* besitzen.

= Doch auch die Liquiditats- und Cashflow-Sicherung stellten und stellen Unternehmen vor groRe Herausforderungen. Hier zeigt sich einmal mehr, wie wichtig
eine gesunde Finanzierungsstrategie und/oder hohe Eigenkapitalquote sind.

= Es Uberrascht nicht, dass die Betroffenheit und die Herausforderungen der Unternehmen mit Dauer der Pandemie gestiegen sind und sich auch Mitte 2021
noch immer auf einem hohem Niveau befinden. Die fehlende Planbarkeit und die nicht absehbaren wirtschaftlichen Verwerfungen nach der Krise machen
Mitarbeitern und Fuhrungskraften zu schaffen (vgl. auch ifm 2020 und 2021).

= Erwartungsgemal sind die Branchenunterschiede erheblich. So ist der Non-Food-Einzelhandel, aber auch z.T. der Grohandel, sehr stark von der Pande-
mie betroffen. Hingegen sind das Baugewerbe oder der Handel mit ,systemrelevanten Produkten® (Lebensmittel, Medizintechnik, Finanzierungsprodukte)
und der Distanz-, bzw. Online-Handel insgesamt, nur wenig von der Pandemie betroffen.

= Im produzierenden Gewerbe machen sich vor allem in den Unternehmen, die internationale Wertschdpfungsketten nutzen, ,neue* Sorgen breit: Die Versor-
gung mit Rohstoffen, Materialien, Komponenten etc.. Eingespielte Liefer- und Versorgungsketten sind durch den asynchronen Verlauf der globalen
Pandemie stark angegriffen.
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Digitale Zusammenarbeit

= Eine Herausforderung, die auch alle Unternehmen getroffen hat, war die schnelle Umsetzung dezentraler und digitaler Arbeitsplatzkonzepte (Home
Office Lésungen) und die hiermit einhergehenden und z.T. erheblichen Investitionen in digitale Arbeitsplatz- und Kommunikationslésungen.

= Auch das schnelle Umschalten auf virtuelle, mehr oder weniger flexible (agile) Formen der Zusammenarbeit zwischen Mitarbeitern und mit Kunden
hat dem einen oder anderen Unternehmen zu Beginn der Pandemie viel abverlangt.

= Vor diesem Hintergrund zeigten sich aber die Mehrzahl der Gesprachspartner durchweg positiv tberrascht, wie schnell sich alle Mitarbeiter auf die
neue Realitt einstellen und Geschéftsablaufe weitestgehend sicherstellen konnten.

= Auch hat die Krise gezeigt, wie sehr ,altes Denken® das Neue verhindert, bzw. blockiert. Dies wurde an kaum einem Beispiel so deutlich, wie bei der
Herausforderung der Organisation bzgl. einer effektiven und effizienten digitalen Zusammenarbeit. Vor der Pandemie hatte sich kaum ein
Gespréchs-partner vorstellen kdnnen, dass eine digitale Zusammenarbeit tiber einen so langen Zeitraum funktionieren kann. 18 Monate spéater wird
ein Zurlick zum alten Status Quo kaum mehr ins Auge gefasst. Es bestatigt sich einmal mehr die Erkenntnis, dass Krisen immer auch Chancen fir
grundlegende Veranderungen bieten. Vorausgesetzt, Unternehmen und Mitarbeiter gehen diese Chancen beherzt an.

= So schlussfolgert ein erfolgreicher Unternehmer: ,Gott sein Dank hat Corona mehr als 3 Monate gedauert. In den Képfen unserer Mitarbeiter hat
sich in dieser Zeit nachhaltig viel bewegt. Wirklich toll was wir heute schon erreicht haben ... dafiir hétten wir in normalen Zeiten mindestens 5 Jahre
gebraucht.”
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Vorbemerkungen

Nachfolgend werden die wesentlichen Handlungsempfehlungen fir das strategische Marketing vorgestellt. Sie beinhalten zum einen die Instrumente des
strategischen Marketing — also die Produkt-, Service-, Vertriebs-, Preis- und Kommunikationspolitik. Diese werden aber noch um die wichtigen, Uberge-
ordneten Erfolgsfaktoren — digitale Transformation, Innovationsstérke und Geschéaftsmodellentwicklung — erganzt.

In der noch andauernden Corona-Pandemie sind vor allem die Unternehmen gut durch die Krise gekommen, die auf funktionierende digitale Beschaffungs-,
Absatz- und Kommunikationsmaglichkeiten zurtickgreifen konnten. Denn unabhangig von der Corona-Pandemie, zahlen die digitale und zugleich auch
innovative Transformation von Geschéaftsmodellen, Produkten, Services und Prozessen, schon lange zu den unverzichtbaren Erfolgsfaktoren nahezu aller
Unternehmen.

Die Erkenntnisse aus dem vorliegenden Forschungsprojekt werden um aktuelle Studienergebnisse zur Bewaltigung der Corona Krise erganzt. Mit dieser
Erganzung sollen die Forschungsergebnisse und Handlungsempfehlungen in einen gréReren Forschungskontext gestellt und die Bedeutung der Hand-
lungsempfehlungen unterstrichen werden.

Die nachfolgenden Handlungsempfehlungen erheben nicht den Anspruch auf Vollstandigkeit. Auch gehen sie nicht auf spezifische Unternehmens-, bzw.
Branchenherausforderungen ein. Sie zeigen vielmehr branchentibergreifende Erfolgsvoraussetzungen und Erfolgspotenziale auf, die eine hohe Relevanz
besitzen und einen wertvollen Beitrag zur Starkung der Widerstands- und Zukunftsfahigkeit von Unternehmen jeglicher GroRenordnung und Branchen-
zugehorigkeit leisten kénnen.
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Digitale Transformation und Innovation | Ubergeordnete Erkenntnisse

= Eine mehr oder weniger digitalisierte Wertschopfungskette stellt im Zuge der Corona Pandemie eine unverkennbare Stérke im Zuge der Krisenbewaltigung
dar. So konnte auch zu Beginn der Pandemie insgesamt ein Schub bei Digitalisierungs- und Innovationsprojekten beobachtet werden. Es ging hierbei vor
allem um den schnellen Auf- und Ausbau der digitalen Zusammenarbeit, um die Umsetzung virtueller Messen/Events, oder um die Forcierung von E-
Commerce und digitale Vertriebsaktivitaten.

= Im Verlauf der Pandemie hat sich diese Entwicklung jedoch teilweise gedreht. Inzwischen kommen Untersuchungen im bundesdeutschen Mittelstand zur
Erkenntnis, dass sich Innovationsaktivitaten riicklaufig entwickeln. Demnach haben ca. 25 % der Mittelstander ihre Innovationsaktivitten zurtickgefahren.
Diesem Riickgang stehen nur 10 % der Unternehmen gegenuber, die diese ausweiten. Bei den Digitalisierungsaktivitaten zeichnet sich derzeit (noch) ein
positiver Impuls aufgrund der Pandemie ab: 23 % haben ihre Digitalisierungsaktivitaten ausgeweitet und 14 % zurtckgefahren (vgl. auch KfW Research,
Nr. 312, 2021).

= Esist nicht tberraschend, dass vor allem Unternehmen, die Umsatzeinbufen zu beklagen haben, ihre Innovations- und Digitalisierungsaktivitaten zurtick-
fahren. Doch diese Entwicklung l&sst die Sorge aufkommen, dass im weiteren Verlauf der Pandemie auch dringliche Digitalisierungsmaltnahmen
verringert, bzw. gestoppt werden.

= Die kurze Zeitdauer zwischen dem Beginn der Pandemie und der Umsetzung von Innovationsprojekten 1asst zugleich befirchten, dass der Digitalisierungs-
schub und die gestiegenen Innovationsaktivitaten auf schnell umsetzbare Malinahmen mit unmittelbarer Wirkung auf die Ertragslage beschrankt waren

und das mit zunehmender Dauer der Krise Iangerfristige strategische Projekte zurlickgestellt oder ganz eingestellt werden (vgl. auch Kf\W Research,
Nr. 312, 2021).
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Digitale Transformation und Innovation | Handlungsempfehlungen

= Insgesamt werden Unternehmen durch die Digitalisierung herausgefordert. Die zentralen Themen lauten: E-Commerce, ein datenbasiertes, digitales
Kundenbeziehungsmanagement (E-CRM) und ,Digital Marketing Leadership“. Derartige Herausforderungen standen schon vor der Pandemie auf der
Agenda vieler Unternehmen; sie wurden aber nicht immer konsequent umgesetzt.
= Mittelstandische Unternehmen verfiigen haufig nur tber begrenzte Finanzmittel um Digitalisierungsprojekte voranzutreiben. Weil sie sich keine Experi-
mente leisten konnen, bendtigen sie erst recht strategische Expertise im Umgang mit Transformations- und/oder Innovationsprojekten. Da die digitale
Transformation vielfaltige Herausforderungen fiir das gesamte Unternehmen beinhaltet, ist es ratsam, Digitalisierungsziele in die Unternehmens- und
Wachstumsstrategie zu integrieren. Folgende Bausteine sollte eine Digitalisierungs- und Innovationsstrategie beinhalten:
— die kontinuierliche Verbesserung aller Prozesse (Beschaffung, Produktion, Logistik, Vermarktung)
— die Uberpriifung, inwieweit bestehende Produkte, Services oder Dienstleistungen digital, innovativ und kundenorientiert vorangetrieben werden kénnen
— die Weiterentwicklung (Neuentwicklung) von Geschaftsmodellen, also die Beantwortung der wichtigen Frage nach der zukunftigen Wertschopfung.
= Erfolgreiche Unternehmen haben eine klare Vorstellung von der Zukunft und den Zielen ihres Unternehmens. Sie gehen Transformationsprojekte effektiv
und effizient an und sie verbinden Digitalisierungsthemen mit marktorientierten Innovationsaktivitaten verbunden, um tberlegene Wettbewerbsvorspriinge
zu erarbeiten. Dies gilt fur Produkt-/Prozessinnovationen, aber auch fiir die Weiterentwicklung des Geschaftsmodells.
= Esist nachvollziehbar, dass in der ersten Phase der Pandemie und einer groRen Unsicherheit, Innovationsprojekte zunéchst gestoppt wurden. Es zeigt
sich aber, dass Unternehmen, die schon vor der Pandemie eigene F&E betrieben haben, wahrend der Krise aktiver waren und ihre Innovationsprojekte
sogar vorangetrieben haben.
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Produkte, Services, Dienstleistungen | Ubergeordnete Erkenntnisse

= Die Anstrengungen, Neuerungen wéhrend einer Krise zu entwickeln, zahlen sich aus, denn diese generellen Fahigkeiten helfen, nach einer Krise recht-
zeitig mit tiberzeugenden Produkten, effizienteren Prozessen und verbesserten (digitalen) Geschaftsmodellen die negativen Krisenauswirkungen hinter
sich zu lassen (vgl. auch KfW, Nr. 312, 2021).

= Diese Haltung unterscheidet sich aber deutlich zwischen kleinen und groBen Unternehmen: Kleinere Unternehmen haben ihre Innovations- bzw. Entwick-
lungsaktivitaten wahrend der Pandemie reduziert, im Gegensatz zu groReren Unternehmen (vgl. auch KfW, Nr. 312, 2021).

= |m Mittelpunkt von Entwicklungsprojekten standen vor allem Servicethemen, z.B. um die Forcierung digitaler Absatzkanéle, Auf-/Ausbau des E-Commerce
(E-Shops) und eines (digitalen) Kundenbeziehungsmanagements bis hin zur Schaffung digitaler Lésungen flir eine kollaborative Zusammenarbeit der
Mitarbeiter und Geschaftspartner.

= Vielfach zu kurz gekommen sind Produktinnovationen. Bei den pandemiebedingten Entwicklungsprojekten ging es haufig um schnell realisierbare
Mafnahmen, um auf krisenbedingte Herausforderungen reagieren zu kénnen. Auch die finanzielle Lage in Unternehmen hat sicherlich dazu gefiihrt, dass
Innovationsvorhaben zeitlich gestreckt, im Umfang verringert oder ganz aufgegeben wurden.

= Esist somit zu beflrchten, dass von der Corona-Pandemie negative Auswirkungen auf das Innovationsmanagement insgesamt ausgehen. Dies ist
geféhrlich, denn die Innovationsquote hatte sich schon in den vergangenen Jahren im Mittelstand merklich verschlechtert. Uberlegene (innovative)
Angebote sind aber ein unverzichtbarer Erfolgsfaktor fur die Starkung der Zukunftsfahigkeit von Unternehmen.
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Produkte, Services, Dienstleistungen | Handlungsempfehlungen

= Was mussen Unternehmen jetzt tun, damit sie sich erfolgreich in ihren Mérkten behaupten kénnen? Die Antwort: Angebote entwickeln, die einen uber-
legenen Kundennutzen, eindeutige Differenzierungsmerkmale, schwer imitierbare Leistungsvorteile und auskdmmliche Renditen besitzen.

= Diese Handlungsempfehlung ist anspruchsvoll. Sie wird gelingen, wenn sich Unternehmen dieser Aufgabe konsequent stellen, und vorhandene Entwick-
lungsprozesse und Abstimmungsprozeduren auf den Prifstand stellen. Mehr Kundenorientierung, Veranderungsbereitschaft und -fahigkeit war zugleich
auch eine wichtige Forderung im Rahmen der Experteninterviews, denn wirklich kundenzentrierte Innovations- und Produktentwicklungsprozesse scheinen
noch nicht tiberall angekommen zu sein.

= Das es sich hierbei nicht nur um Vermutungen handelt, zeigen auch andere Studien zu den Erfolgsfaktoren im Mittelstand. Es mangelt noch in etlichen
Unternehmen an klaren Leitbildern, Strategien und Entscheidungsgrundlagen, vor allem dann, wenn es um Innovations- und/oder Produktentwicklungs-
projekte geht.

= Dies bedeutet: Unternehmen mssen ihr strategisches Innovations- und Produktmanagement insgesamt stérker in den Mittelpunkt ihrer Wertschopfung
stellen. Ein erfolgreiches Innovations- und Produktimanagement umfasst die gesamte Innovationskette, die von der kundenorientierten Ideen-, und
Konzeptentwicklung, Uber die Innovations-, Produkt- und Sortimentsstrategie bis hin zur konkreten Produkt- und Designentwicklung und Vermarktung
reicht. Hierbei miissen auch Schnittstellenprobleme erkannt und konsequent beseitigt werden, denn diese flihren haufig zu unndtigen Verzdgerungen und
ineffizienten Abldufen. All dies schafft Opportunitatskosten, die sich eigentlich kein Unternehmen mehr leisten kann.
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Eine weitere Herausforderung fiir Industrie und Handel liegt in dem wahrend der Pandemie stark diskutierten Thema ,Nachhaltigkeit*. Nachhaltigkeit ist
mehr als nur ein Marketingphédnomen. Es steht fiir etwas, was vor allem den Mittelstand schon immer ausgezeichnet hat: eine auf nachhaltiges Wachstum
ausgerichtete Unternehmensflinrung. Wie wertvoll nachhaltiges Wirtschaften ist, zeigt auch die recht hohe Widerstandsfahigkeit des Mittelstandes wahrend
der Corona Pandemie. Eine verantwortungsvolle Personalpolitik und eine hohe Eigenkapitalquote sind nur zwei Beispiele flir eine verantwortungsvolle
Unternehmenspolitik.

In Zeiten zunehmender Umweltprobleme, des Klimawandels und sozialer Konflikte, muss der Nachhaltigkeitsgedanke deutlich breiter gefasst werden als
dies haufig noch der Fall ist. Wirtschaft und Handel erlebten schon vor der Pandemie ein Umdenken auf der Kundenseite. Die aktuelle Studie des Handels-
instituts IFH KoIn ,Nachhaltigkeit in der amazonisierten Welt* zeigt, das tiber 80 % der Konsumentinnen und Konsumenten bewusst auf Konsum verzichten
— ein nachhaltigerer Lebensstil war bei 43 % der Befragten der ausschlaggebende Grund fir diesen Verzicht.

Ein ganzheitliches Nachhaltigkeitskonzept, das in alle Unternehmensbereiche hineinreicht, ist auch im B2B-Sektor unerlsslich, wie aktuelle Studien und
Erfolgsbeispiele aus der Praxis belegen. Eine faire und nachhaltige Beschaffung von Materialien hat fiir Gber 60 % der B2B-Kaufer hdchste Prioritat und ist
fir Hersteller und Distributoren ein wichtiger Schltisselfaktor fir den Erfolg (vgl. auch Akeneo, 2020).

Die Vorteile der Unternehmen, die konsequent nachhaltig handeln, liegen auf der Hand: Produkte aus nachhaltiger Herstellung rechtfertigen nicht zur
hohere Preise. Sie tragen auch zur Stérkung des Unternehmensimages und zur langfristigen Kundenbindung bei.
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Nachhaltigkeit | Handlungsempfehlungen

= Um die Chancen flir ein nachhaltigeres Wirtschaften zu nutzen, sind zukinftig drei Handlungsfelder entscheidend:

— Wirtschaftliche Nachhaltigkeit: hierzu zahlen u.a. die generelle Widerstands- und Zukunftsfahigkeit des Unternehmens, Uberpriifung der Wert-
schopfungskette, Erfindergeist und Innovationsstérke, kontinuierliche Verbesserung der Produktivitat etc.

— Okologische Nachhaltigkeit: hierzu zahlen z.B. die Langlebigkeit (Qualitat) von Produkten, Cradle to Cradle Prinzipien, Verringerung des
Ressourcenverbrauchs, Klimaneutralitat (Dekarbonisierung), Einhaltung von Richtlinien (CSR, REACH etc.), Lieferkettentransparenz etc.
— Soziale Nachhaltigkeit: unter anderem durch Festlegung eines tbergeordneten Wertbeitrags (corporate purpose) der Gber rein wirtschaftliche Ziele
hinausgeht (z.B. Forderung eines funktionierenden sozialen Umfelds, Unterstlitzung von Non-Profit-Organisationen).
= Unternehmen sollten sich fiir inre Nachhaltigkeitsstrategie ein unmissverstandliches Nachhaltigkeitsleitbild erarbeiten und hierbei die Ziele flr ihre Nach-

haltigkeitsstrategie festlegen. In diesem Zusammenhang ist es hilfreich, neben ékonomischen KenngréRen auch 6kologische und soziale Ziele in das
Zielsystem und die jahrliche MaRnahmenplanung aufzunehmen.

= |m Zuge der vielschichtigen Nachhaltigkeitsdiskussionen in Politik, Gesellschaft und Wirtschaft wird von Seiten kritischer Kunden, Organisationen und
Medien das sogenannte ,Green Washing“ zurecht kritisiert. Es reicht nicht aus, nur irgendwie auf den Nachhaltigkeitstrend zu springen. Es geht vielmehr
um Ehrlichkeit, Vertrauen und um die Reputation des gesamten Unternehmens am Markt.

= Um Glaubwdrdigkeit und Vertrauen zu schaffen, konnten Unternehmen sich beispielhaft regelmaRig von externen Fachorganisationen im Hinblick auf ihre

Nachhaltigkeitsziele und Errungenschaften tiberpriifen lassen. Mit einer so verstandenen Nachhaltigkeitsstrategie lassen sich vertrauensbildende und
identitatsstiftende Malinahmen aufbauen und uberzeugend kommunizieren.
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Digitale Beschaffung, digitaler Vertrieb | Ubergeordnete Erkenntnisse

= Ein digitaler Vertrieb ist der Schllissel zum Uberleben — erst recht in der Pandemie.“ Mit dieser pointierten Aussage lassen sich recht gut die
Ergebnisse der vorliegenden Studie zusammenfassen. Diese Erkenntnis wird aber auch durch breiter angelegte Studien im bundesdeutschen
Mittelstand unterstiitzt — nicht zuletzt im B2B Sektor.

= Der E-Commerce Markt wéchst in allen Branchen. So bestétigten 72 % der Grofhéndler, dass der E-Commerce Anteil in ihrem Unternehmen in
den nachsten 5 Jahren deutlich steigen wird (vgl. IFH Branchenreport B2B E-Commerce, 2021). Zugleich sehen sich aber noch viele GroBhandler
als digital riickstandig an, weil ihnen vor allem digitale Kompetenzen fehlen.

= Darlber hinaus geht der deutsche Mittelstand davon aus, dass ihn die mangelnde Digitalisierung im Vertrieb im Corona Jahr 2020 im Schnitt 20 %
Umsatz gekostet hat. Und 30 % der befragten Unternehmen gehen sogar von entgangenen Umsatzen von mehr als 20 % aus, weil der Vertrieb
nicht in dem Male digital abgewickelt werden konnte, wie es pandemiebedingt notwendig gewesen ware (vgl. OnetoOne, Befragung von Ent-
scheidern im deutschen Mittelstand, 2021). Auch hier lassen sich GroRenunterschiede feststellen: Die groiten UmsatzeinbuBen haben demnach
KMUs. GroRere Unternehmen scheinen fortgeschrittener zu sein, was die Digitalisierung des Vertriebs, bzw. des Einkaufs angeht.

= Aktuell sieht sich nur jedes zweite mittelstandische Unternehmen im digitalen Vertrieb gut aufgestellt. Vom Angebot tber Leadgenerierung, Quali-
fizierung und Geschéftsabschluss bis hin zum Kundenbeziehungsmanagement (CRM) laufen fast alle Vertriebsaktivitaten hochstens nur zur Halfte
uber Online-Kandle, bzw. softwaregestiitzt ab.
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Digitale Beschaffung, digitaler Vertrieb | Handlungsempfehlungen

Insgesamt ist aber die Erkenntnis, dass die Digitalisierung das Geschaft voranbringen kann, bei den Unternehmen angekommen. Nahezu 3/4 des
deutschen Mittelstandes sehen die Pandemie als einen Treiber fur die digitale Transformation und bestatigen, dass die Corona-Krise maRgeblicher
Anlass dafiir war, Vertriebsstrategien und -prozesse anzupassen und weiterzuentwickeln (vgl. auch OnetoOne, 2021). Und auch die vorliegende
Studie kommt zu &hnlichen Erkenntnissen.

Eine zentrale Ursache fiir die riickstandige digitale Offensive begrinden Entscheider vor allem mit fehlenden digitalen Kompetenzen im eigenen
Unternehmen. Auch wenn sich diese Situation seit einiger Zeit verbessert hat, tun sich KMU, bzw. Mittelstdnder gerade in B2B Branchen immer
noch schwer, junge und digital affine Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen flr sich zu gewinnen. So geben zum Beispiel ca. 50 % der GroRRhé&ndler in
Deutschland an, dass ihnen jlingere Mitarbeiter mit digitaler Kompetenz fehlen, um mit innovativen Wettbewerbern mithalten zu kénnen (vgl. IFH
Branchenreport B2B E-Commerce, 2021).

Wie konnen sich Unternehmen dieser Herausforderung stellen? Hier ist zunéchst die betriebliche Weiterbildung zu nennen. Ohne eine erhebliche
Ausweitung der Weiterbildungsaktivitaten wahrend und nach der Krise wird die Transformations- und Wettbewerbsfahigkeit des Mittelstandes
Schaden nehmen. Auch wenn der Markt fur betriebliche Weiterbildung wahrend der Corona Krise stark eingebrochen ist, konnte in 2020 ein
wachsender Schulungsbedarf auf dem Gebiet der Digitalkompetenzen verzeichnet werden.
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Unternehmens-, Marken-, Marketingkommunikation | Ubergeordnete Erkenntnisse

= Die Corona Pandemie hat alle Unternehmensbereiche getroffen, auch das Marketing. Zugleich hat aber in der Krise das Marketing mehr Bedeutung
erlangt. Vor allem die Marketingkommunikation war gefordert, die interne und externe Kommunikation mit kreativen und pragmatischen Digitalisierungs-
mafnahmen aufrechtzuerhalten.

= Waren die digitalen Vertriebs- und Kommunikationsaktivitdten schon vor der Pandemie fur viele Unternehmen und Geschéftsbeziehungen wichtig und
wurden vom Marketing getrieben, finden sie in der Krise eine bisher nicht gekannte Akzeptanz. Dies trifft insbesondere auf B2B Segmente zu, denn dort
wurde und wird Marketing noch recht haufig unterschatzt (um es diplomatisch auszudriicken).

= Dies ist sicherlich auch ein Grund dafir, warum schon vor der Corona-Krise (2018/19) die internen und externen Marketingbudgets im B2B Sektor um
durchschnittlich 23 % gesenkt wurden und sich dieser Trend flir 2020 bestatigt hat (vgl. bvik Studie, B2B Marketing-Budgets 2020).

= Das notwendige antizyklische Investitionsverhalten in strategische und taktische Marketinginitiativen, um gestarkt aus der Krise zu kommen, darf aber nicht
die Ausnahme sein! Denn vor dem Hintergrund der aufgezeigten Herausforderungen und neuer Handlungsfelder fiir das ,Digitale Marketing“ insgesamt,
sollten wichtige Marketinginvestitionen und MaRnahmen konsequent angegangen werden.

= Ein Zuriick zum Status-Quo, ein Abwarten und Zaudern, wiirde nicht nur Stillstand bedeuten, sondern Unternehmen im Wettbewerb um Aufmerksamkeit,
Kundengewinnung und Kundenbindung gefahrlich zurtickwerfen.

= Das digitale Marketing hat wahrend der Pandemie zu Recht an Relevanz gewonnen! Themen wie ,Database Marketing®, ,Digitale Kundenkommunikation*

oder die Entwicklung hybrider Event- und Messeformate — um nur drei wichtige Themen zu nennen — miissen aber auch nach der Pandemie pro-aktiv
angegangen werden.
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= Gerade in B2B Méarkten machen Messen/Events haufig deutlich tber ein Drittel der gesamten Marketingausgaben aus, denn Messen/Events haben vor
allem in B2B Mérkten eine enorme Bedeutung innerhalb des Marketing-Mix. Durch die Absage vieler Messen seit Marz 2020 mussten schnell Alternativen,
d.h. digitale Prasentationsformen, Verkaufsevents und Messebeteiligungen entwickelt und umgesetzt werden.

= Auch wenn analoge Messen fiir viele Branchen und Unternehmen ein zentraler Baustein im Marketingkalender bleiben, sollten die wertvollen Errungen-

schaften und Potenziale der letzten Monate nicht verloren gehen. Immer mehr Unternehmen erkennen die Potentiale virtueller Produktprasentations- und
VerkaufsmalRnahmen im Marketing- und Kommunikationsmix.

= So gehen Entscheider im Marketing davon aus, dass sich zukinftig insbesondere hybride Event- und Messformate durchsetzen werden mit dem Ziel, die
Stérken der analogen und digitalen Welt miteinander zu verzahnen.

= Bei einer virtuellen Messe profitieren Unternehmen, wie bei allen Online-Veranstaltungen von der unbegrenzten Reichweite des Internets. Generell ist die
Reichweite einer Online-Messe gréRer als auf Présenz-Messen. Durch das Internet kdnnen somit auch solche Teilnehmer erreicht werden, denen der

Besuch einer Prasenz-Messe zu aufwendig ware (bspw. aus Kosten- und/oder Zeitgriinden). Gerade internationale Teilnehmer kénnen virtuelle Messen
schnell und einfach besuchen.

= Unternehmenserfolg und Kundenzufriedenheit konnen nicht getrennt voneinander betrachtet werden. Die Identifikation langfristig profitabler
Geschaftsheziehungen und die gezielte Sammlung und Auswertung kundenbezogener Daten (Stichwort: Database Marketing) sind Ziele eines modernen
und immer stérker digitalisierten Kundenbeziehungsmanagements.
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Unternehmens-, Marken-, Marketingkommunikation | Handlungsempfehlungen (2)

= |m Zuge der Weiterentwicklung digitaler Marketingkompetenzen kommt einem professionellen Kundenbeziehungsmanagement (CRM) eine erfolgskritische
Aufgabe zu. Ein digitales, konsequent datengestutztes Kundenbeziehungsmanagement (E-CRM) zielt auf eine individualisierte Kundenbindung ab. Hierbei
geht es u.a. um die Vertiefung von Segmentierungsansatzen und um die Umsetzung eines echten One-to-One Marketing.

= Aber auch Investitionen in Markenstarke und Markenflihrung dirfen nicht zu kurz kommen. Unternehmen bendtigen Uber alle Branchen hinweg ein klares,
in die Zukunft gerichtetes identitatsstiftendes Markenleitbild und Markenimage. In mittelstdndischen Unternehmen ist der Name der Grlinder-
[Eigentimerfamilie noch immer ein wesentlicher Vertrauensanker und Qualitatsgarant. Dies reicht aber fur die Zukunft nicht mehr aus. Erfolgreiche

Unternehmen investieren gezielt in ihre Markenidentitat und Markenstérke. Dies gilt fir die Unternehmens- und Arbeitsgebermarke ebenso wie flir Produkt-
oder Dienstleistungsmarken.

= Ausgangspunkt erfolgreicher Markenarbeit sind handlungsleitende Markenleitbilder. Es geht in einem Markenleitbild um die Beantwortung der zentralen
Frage, woflir das Unternehmen mit seinem Marken- und Leistungsversprechen steht, was es gegeniber seinen Wettbewerbern auszeichnet und flr
Kunden einzigartig macht. Das Markenleitbild steuert alle marktorientierten Aktivitaten und setzt die Leitplanken fir das strategische und operative
Marketing — angefangen von der Produkt-/Servicepolitik tiber die Vertriebsaktivitaten bis hin zu integrierten Kommunikationsmainahmen.
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POTENZIALE | LEARNINGS | INTERESSE

Wir wiirden und sehr freuen, wenn Sie die in unserer Studie erarbeiteten Erkenntnisse und Handlungsempfehlungen mit ihren Kollegen und Teams
diskutieren und dabei selbstkritisch prifen, wo Sie in ihrem Unternehmen stehen und welche Empfehlungen zutreffen bzw. wo Sie fur Ihr Unternehmen
Optimierungsbedarf und Handlungsfelder sehen.

Wir wirden uns darUber hinaus sehr freuen, wenn Sie uns eine Riickmeldung zu unserer Studie geben wirden. Dartiber hinaus stehen wir Ihnen gerne als
Gesprachspartner zur Verfigung und unterstlitzen Sie dabei, die von Ihnen als zukunftskritisch eingestuften Themen zu vertiefen und gezielte MaRnahmen
zur Steigerung der Krisenfestigkeit und Zukunftsfahigkeit ihres Unternehmens zu diskutieren.
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ERGEBNISSE DER EXPERTENINTERVIEWS &

EINZELHANDEL

Herausforderungen

= Der station@rer Einzelhandel wurde (wenige Ausnahmen) sehr hart
getroffen: Schlieiungen durch gesetzlich angeordnete Lockdowns,
Kurzarbeit, Hygieneauflagen etc. haben den EH vielfach an den
Rand einer fundamentalen Krise (Insolvenz) gebracht

" Bestehende Geschaftsmodelle, Uberwiegend analoge Vertriebs-
konzepte (Fashion, Haushaltswaren, Einrichtungen, Automobile...)
sind von heute auf morgen zusammengebrochen; Vertrieb musste
auf den Online-Handel verlegt werden (wenn eShops/Online-Kanéle
vorhanden waren)

= Zugleich aber auch die Notwendigkeit zur Zusammenarbeit der Mit-
arbeiter und eine schnelle, kreative Suche nach pragmatischen
Verkaufs-/Absatzmdglichkeiten (u.a. schneller Ausbau des E-Shops
(wenn Basis vorhanden), direkte Ansprache von Kunden (z.B. durch
starkere Nutzung von Direct Marketing Aktivitaten (E-Mailings,
Wurfsendungen), Click&Collect Konzepte, Telefonverkauf etc.

" Herausforderungen fiir alle Mitarbeiter waren enorm (nahezu tag-
liche Lagebesprechungen, dezentrale Zusammenarbeit, Ent-
scheidungen treffen unter hohen Unsicherheiten und fehlenden
Orientierungen)

© Prof. Dr. Franke | Gunter Moeller
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Erkenntnisse und MaBRnahmen

Die Krise hat ganz klar die Digitalisierung im Einzelhandel beschleunigt; konsequenter
Auf-/Ausbau des Online-Handels (eShops)

Aber auch: Entwicklung/Weiterentwicklung von hybriden Geschaftskonzepten (d.h.
Integration des stationd@ren und digitalen Handelns)

Starkere Nutzung der Méglichkeiten des modernen Direct Marketings (Aufbau/Ausbau
Kundendatenbank, direkte Kundenansprache und Kundenbindungsaktivitaten,
Aufbau/Ausbau Dialog-Kommunikation etc.)

Umsetzung innovativer, kundenfreundlicher Bestell- und Abholkonzepte (Click&Collect,
Hauszustellungen, Kochschule, bzw. Kochkurse digital anbieten etc.)

Insgesamt stérkere Vernetzung aller MarketingmaRnahmen (analoge und digitale Mal3-
nahmen) um dem sich veranderten Kundenverhalten auch nach der Krise gerecht zu
werden

Zugleich aber auch: Umsetzung von echten Einkaufserlebnissen, die Mehrwert fir
Kunden bieten (vor allem, um Innenstédte und stationare Verkaufsflachen zu beleben)
Stérkere Zusammenarbeit von Handlern in der Innenstadt nach der Pandemie (Cross-
Marketingkonzepte, Kooperationen, auch mit dem Stadtmarketing zusammen...)
Innovationen haben an Wert gewonnen — stationarer Handel muss seine Starken ggu.
dem wachsenden Online Handel starker herausstellen. Hierflir werden neue und
Uberzeugende Konzepte gebraucht, die nach der Krise weiter verfolgt werden miissen!
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ERGEBNISSE DER EXPERTENINTERVIEWS &

GROSSHANDEL
Herausforderungen }
" Herausforderungen haben alle Unternehmensbereiche berihrt =

(Hygiene-MaRnahmen umsetzen, schaffen dezentraler Arbeitsplatze
fir Mitarbeiter, schnelle Umstellung auf virtuelle Zusammenarbeit)

= Auch wenn keine SchlieBungen notwendig wurden, haben sich
Bestellungen schlagartig verandert, bzw. verlagert, weil EH- "
Geschéft weggebrochen sind, bzw. im Zuge der Lockdown =
MafRnahmen schlieBen mussten

= Herausforderungen an Einkauf und Logistik (Sicherstellung der
Lieferketten, Produktionsungleichgewichte, Rohstoffknappheit im
globalen Sourcing, enorme Preissteigerungen bei Seefracht etc.)

= Schnelle Umstellung der Vertriebsaktivitaten auf digitale Kunden- -
kommunikation (z.B. Videoverkaufsgesprache, Telefon-Marketing)

" Herausforderungen, Kundenbeziehungen mit digitalen Mdglich-
keiten aufrecht zu erhalten (gewachsene Kommunikations-
strukturen sind von heute auf morgen weggebrochen...) -

= Starke Nachfrage nach krisenbedingten Produkten (Masken,
Hygieneartikel); zunehmende Versorgungsschwierigkeiten bei
gleichzeitigen Preissteigerungen

* Umstellung von geplanten Marketing-/Vertriebsmafihahmen
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Erkenntnisse und MafRnahmen

Die Krise hat im Grofshandel die digitale Transformation beschleunigt!
Geschéftskonzepte, Prozesse etc. kommen auf den Priifstand, Versdumnisse vor der
Pandemie, das Geschéftskonzept starker zu digitalisieren, wurden erkannt und erste
Projekte aufgesetzt

Ausweitung des E-Commerce, Professionalisierung des e-Shops

Auch Stellenwert von Innovationen wurde deutlich sichtbar (insbesondere
Prozessinnovationen im Bereich des E-Commerce, der Bestellvorgange und
Abrechnungen, der Dialogkommunikation mit Kunden - Stichworte: ERP, CRM) Gerade
CRM Aktivitaten wurden zwar vor Corona erkannt, aber nicht konsequent
vorangetrieben; das muss sich @ndern und wird sich sicherlich auch &ndern!
Einbrechende Auslandsumsatze und gestorte Lieferketten haben Unternehmen dazu
veranlasst, ihre Absatz- und Beschaffungsstrategien (Lieferketten) zu Uberpriifen und
langfristig anzupassen, um zukiinftige regionale oder globale Krisen besser abfedern zu
konnen (betrifft auch die Lagerwirtschaft von bestimmten Warengruppen)

Auch das interne Krisenmanagement soll auf den PrUfstand, um bei einer ndchsten
Pandemie besser vorbereitet zu sein
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ERGEBNISSE DER EXPERTENINTERVIEWS
LEBENSMITTELINDUSTRIE / LANDWIRTSCHAFTLICHE PRODUKTION

)

Herausforderungen

Nachfragertickgang in etablierten Bereichen wie bspw. der
Betriebskantinen.

Zugleich erhohte Nachfrage (z.B. Wohnanlagen flr Senioren und
Pflegeheime) oder privaten Haushalten und nach ,Home Delivery’
Angeboten im Segment Lebensmittel/Genuss/Gastronomie
Veranderte Kundennachfrage/veranderndes Ernahrungsverhalten;
seit der Pandemie stérkere Nachfrage nach gesunder Erndhrung

bzw. steigende Nachfrage nach vegetarischen Produkten und nach-

haltigen (regionalen) Produkten

Kurzfristige Anpassung des Produktangebots; Entwicklung neuer
Angebotskonzepte, Anpassungen in der Wertschdpfungskette
(Prozesse, Logistik) als Reaktion auf Nachfrageverschiebungen
Uberpriifung von Investitionen; Riickstellung geplanter Projekte
Krisenmodus: Managen und entscheiden auf Sicht

Kurzfristige Anpassungen an Preisdnderungen (steigende
Rohstoffpreise, hdhere Logistikkosten...). Gleichzeitig kurzfristige
Verlagerung der Arbeitsplatze (Home Office — insb. im Marketing).
Schnelle Umstellung auf digitale/pragmatische Meetings und
Abstimmungen zwischen den Mitarbeitern und Abteilungen
(Digitale) Beziehungen zu Kunden-/Geschaftspartnern.
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Erkenntnisse und MafRnahmen

Leistungsfahiges strategisches und operatives Marketing war wesentlicher Erfolgsfaktor,
um schnell auf die Herausforderungen zu reagieren, da die Corona Pandemie starke
Auswirkungen auf alle Bereiche des Marketings hatte

E-Shops wurden durch die Corona Krise starker frequentiert. Das bestellen von
Lebensmitteln/Gerichten (Menus) tber Online-Kanale wird weiter wachsen
Wachsender Trend in Richtung Nachhaltigkeit/Regionalitét bietet Potenziale, erfordert
aber Produktinnovationen und die konsequente Weiterentwicklung eines kunden-
orientierten Angebots

Wissen um Kundenbedrfnisse wird noch stérker in Innovations- und Produkt-
entwicklung einbezogen werden miissen, um zukiinftig eine starke Marktposition zu
halten und auszubauen zu kdnnen. Innovation bedeutet auch, mutig neue Wege gehen
und Ideen einfach mal ausprobieren (z.B. durch Pilotprojekte)

Positive Erkenntnis, dass sehr viel digital mdglich ist; aber auch, dass das Geschéfts-
konzept nicht allein digital funktioniert. Ziel muss eine integrative Weiterentwicklung des
Geschaftskonzepts aber auch der Angebote und Vermarktungen sein

Das Beste aus der analogen und digitalen Welt intelligent nutzen und miteinander noch
besser verzahnen wird immer wichtiger. Ohne die Krise wiirde es aber diese Dynamik
nicht geben. Das Momentum durch die Pandemie muss genutzt werden

Es konnte eine Vielzahl von wertvollen Erkenntnissen fir die Durchfiihrung digitaler
Events und/oder Messen gewonnen werden
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ERGEBNISSE DER EXPERTENINTERVIEWS &

DIENSTLEISTUNGEN

Herausforderungen }

= Starke Beeintrachtigung des Geschéftskonzepts in den Bereichen =
Fashion Logistik, Gebaudereinigung, IT-DL/Schulungen) — nicht
zuletzt durch z.T. anhaltende Geschéfts-/oder Firmenschlieungen

= Verlagerung der Kernkompetenzen auf andere Branchen (z.B.
kurzfristig die Logistikkompetenzen fur die Akquise anderer "
Branchen nutzen, um Wegfall im EH zu kompensieren). Oder
Verlagerung des Geschaftskonzepts in die digitale Welt (z.B. digitale
IT-Schulungen, Blended Learning etc.) =

= Kurzfristiger Ausbau von Dienstleistungen im Bereich des E-
Commerce, bzw. digitaler Vertriebs- und Kommunikationskanéle =
(soweit dies kurzfristig machbar ist)

= Schnelle Umstellung der Mitarbeiter-/Kundenkommunikation auf
digitale Medien insb. um Kundenbeziehungen aufrecht zu halten

= Im Bereich ,Medien®: Riickgang der Printauflage bei gleichzeitiger
Kompensation durch starke Steigerung digitaler Abos (starke =
Nachfrage nach qualitativer Berichterstattung). Freier Zugang zu
den pandemiebedingten taglichen Nachrichten hat enormen Boom
ausgeldst .

= Kurzfristige Realisierung dezentraler Arbeitsplatze (Home Offices)
und Organisation von Belegungsplanen (Hygieneanforderungen)
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Erkenntnisse und MafRnahmen

Dienstleistungen leben sehr stark von der Kommunikation mit Stakeholdern - darum
Planung hoher Investitionen in Unternehmens- und DL-Kommunikation (u.a. starkere
Nutzung von Social Media Kanélen, dies erfordert zugleich ein genaueres Wissen um
Kundenbediirfnisse und deren Medienverhalten)

Weiterentwicklung des Geschaftskonzepts, insb. mit Blick innovative Digitalisierungs-
moglichkeiten (digitale Angebote, digitale Prozesse etc.); Digitalisierungsgrad ist
mitunter noch schwach ausgeprégt — muss jedoch deutlich gesteigert werden

In diesem Kontext: Auf-/Ausbau digitaler Vertriebs- und Kommunikationskanale, Ausbau
digitaler KundenbindungsmafRnahmen (Stichwort eCRM)

Stérkung eines kundenorientierten Innovationmanagements im Unternehmen, vor allem
im Bereich der Entwicklung digitaler Angebote (Produkte/Services...). Und dort, wo es
noch kein konsequentes Innovationsmanagement gibt, Aufbau der bereichs-
ubergreifenden Innovationskompetenz (Innovation ist viel mehr als nur Prozesse zu
digitalisieren — brauchen auch Produkt- und Geschaftsmodell-Innovationen)

Etablierung hybrider Arbeitsplatzkonzepte u. gleichzeitig Férderung der Leistungs-
fahigkeit und Arbeitszufriedenheit aller Mitarbeiter (die guten Erfahrungen und den
starken Zusammenhalt der letzten Monate mitnehmen flir die Zeit nach der Krise)
Corona Krise hat ein Umdenken, ein Weiterdenken ausgeldst und insb. Digitalisie-
rungsthemen ganz oben auf die Agenda gebracht. Wichtig wird, diese Dynamik zu
nutzen, um Widerstands- und Wettbewerbsfahiger zu werden, bzw. zu bleiben
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ERGEBNISSE DER EXPERTENINTERVIEWS
BAUINDUSTRIE UND BAUNAHE PRODUKTE

HOCHSCHULE OSNABRUCK

Herausforderungen

Die Baubranche, somit auch das baunahe Gewerbe und Handwerk,
waren weniger stark von der Pandemie betroffen. Die gute Auftrags-
lage vor Ausbruch der Pandemie konnten abgearbeitet werden
Fraglich ist, wie die Auftragslage nach der Pandemie sich entwickeln
wird. Verschiebungen bei Bauprojekten gab es wéhrend der Corona
Krise; diese wird es voraussichtlich auch nach der Krise geben (z.B.
Stagnation bei Hotelbauten)

Zentrale Herausforderungen lagen zunéchst in der Umsetzung der
gesetzlichen Hygienebestimmungen und Abstandsregelungen —in
den Betrieben, aber auch auf den Baustellen

Schwierigkeiten lagen/liegen in der zeitlich vereinbarten Ausfuhrung
von Gewerken aufgrund wachsender Schwierigkeiten bei der Bereit-
stellung von auslandischen Baufachkraften (Teams); diese durften
vielfach nicht mehr nach Deutschland einreisen

Je langer die Corona Krise andauerte, desto groRer wurden die
Schwierigkeiten mit den Lieferketten/Rohstoffen (Rohstoffknappheit
flihrte mitunter zu deutlichen Preissteigerungen, z.B. bei Bauholz)
Herausforderungen bei Kalkulationen und vereinbarten Baukosten,
bzw. mit alternativen Losungen Kosten- und Zeitpléne einzuhalten
Schnelle Umstellungen auf das Arbeiten von zu Hause

© Prof. Dr. Franke | Gunter Moeller
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Erkenntnisse und MafRnahmen

Grundsatzlich wurden etablierte Geschéaftskonzepte nicht in Frage gestellt; jedoch wurde
deutlich, dass im Baugewerbe die Digitalisierung von Geschéaftsablaufen wichtiger wird
Vielzahl von Einsatzbereichen fiir die Digitalisierung: die digitale vernetzte Planung
ganzer Bauprojekte mit Hilfe von BIM (Building Information Modelling), das digitale
Personal- und Baustellenmanagement, die digitale Personalakte, der digitale Einkauf
(ERP) oder die Nutzung von Maglichkeiten der digitalen Kommunikation (CRM)

Eine schnelle Reaktionsfahigkeit, Flexibilitdt und Veranderungsbereitschaft waren und
sind in der Krise enorm wichtige Fuhrungseigenschaften, die geholfen haben. Mit Blick
auf die kommenden Monate werden diese Flihrungsqualitaten wichtig bleiben; verant-
wortliche Manager miissen stérker in Szenarien denken, in ,Wenn-Dann Ldsungen®.
Insgesamt hat Baubranche die Notwendigkeit von Marketing erkannt. War tiber viele
Jahre allein der Preis entscheidend, gewinnen heute Faktoren wie AuRenauftritt,
Nachhaltigkeit, Qualitét, partnerschaftliche Zusammenarbeit, Leistungsnetzwerke, eine
professionelle Kommunikation mit allen Stakeholdern eine wichtige Rolle. Das
strategische Marketing wird fiir die Baubranche immer wichtiger

Das trifft auch auf das Thema Innovation zu. Traditionell zahlt die Baubranche nicht zu
den Innovationstreibern. Dies verandert sich aber seit einiger Zeit recht stark. Die
Baubranche hat hier viele Potentiale; diese reichen von innovativen Losungen in der
technischen Gebaudeausstattung (TGA), tber innovative Ldsungen im
Baustellenmanagement bis hin zu neuen Ansatzen im Marketing
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Herausforderungen

= Pandemiebedingte Herausforderungen im Maschinen-/Anlagenbau
(metallverarbeitenden Industrie) gab es insb. in den Geschéaftsablaufen
(u.a. Verzdgerungen bei Auslieferung bestellter Maschinen/ Anlagen,
da Servicetechniker durch Reisebeschrénkungen nicht mehr in die
Kundenunternehmen durften)

= Starke Behinderungen/Einschrankungen im internationalen Vertriebs-
und/oder Key Account Geschéft durch langer anhaltende internationale
(asynchrone) Reisebeschrankungen

= Umstellung der Vertriebs- und Kundenmanagements auf digitale,
virtuelle Meetings, Produktprésentationen, Verkaufsgesprache; Ausfall
wichtiger Leitmessen und Branchenevent

= Schnelle Umstellung auf digitale Hausmessen und/oder digitale
Produktvorflihrungen bis hin zur Teilnahme an virtuellen Messen

= Rickgang von Vertriebsaktivitdten und Einbruch der Nachfrage (bzw.
Verlagerung groRerer Projekte nach hinten)

= Umstieg auf digitale Medien bei der internen Zusammenarbeit

= Erhéhte Anforderungen an das Management und alle Mitarbeiter durch
Hygieneauflagen, Abstandsregelungen, Lockdowns etc.

= Einrichtung von Krisenstében (tagliche, wochentliche Sitzungen)

= Zusammenhalt/hohe Einsatzbereitschaft aller Mitarbeiter
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Erkenntnisse und MafRnahmen

Grundsatzlich wurden etablierte Geschéftskonzepte nicht in Frage gestellt; jedoch wurde
deutlich, dass im Baugewerbe die Digitalisierung von Geschaftsablaufen wichtiger wird
Vielzahl von Einsatzbereichen fir die Digitalisierung: die digitale vernetzte Planung ganzer
Bauprojekte mit Hilfe von BIM (Building Information Modelling), das digitale Personal- und
Baustellenmanagement, die digitale Personalakte, der digitale Einkauf (ERP) oder die
Nutzung von Maglichkeiten der digitalen Kommunikation (CRM)

Eine schnelle Reaktionsfahigkeit, Flexibilitat und Veranderungsbereitschaft waren und sind in
der Krise enorm wichtige Flihrungseigenschaften, die geholfen haben. Mit Blick auf die
kommenden Monate werden diese Flihrungsqualitten wichtig bleiben; verantwortlichen
Manager missen stérker in Szenarien denken, in ,Wenn-Dann Lésungen*

Insgesamt hat Baubranche die Notwendigkeit von Marketing erkannt. War Uber viele Jahre
allein der Preis entscheidend, gewinnen heute Faktoren wie AuRenauftritt, Nachhaltigkeit und
strategisches Marketing stark an Bedeutung. Das trifft auch auf das Thema Innovation zu
(bspw. Geb&udeausstattung (TGA), Baustellenmanagement)

Im Marketing, bzw. in der Marketingkommunikation werden etablierte Medien (z.B. Print-
kataloge) zugunsten digitaler, vor allem kundenindividueller Kataloge, hinterfragt.

Die Corona Krise hat auch sichtbar gemacht, wie wichtig eine professionelle CRM-Tool bzw.
ein datenbasiertes und digitales Kundenbeziehungs- und Dialogmarketing ist

Die Verbesserung der Krisenfestigkeit und/oder Widerstandsfahigkeit erfordert auch nach
der Krise eine hohe Offenheit und Flexibilitét sowie einen standigen Austausch im
Unternehmen und das Denken in mdglichen Szenarien und Handlungsalternativen
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FINANZDIENSTLEISTUNGEN HOCHSCHULE OSNABRUCK
Herausforderungen } Erkenntnisse und MafRnahmen

" In der Branche der Finanzdienstleistungen ist kein Geschaftsbereich =  In schwierigen Zeiten muss alles getan werden, um Bankkunden als zuverlssiger
verschont geblieben. Es gab unzahlige Herausforderungen: Notfall- Partner zur Seite zu stehen. Diesem Credo folgend, mussten gegen alle biirokratischen
plane, die nicht auf eine nationale/globale Pandemie ausgelegt Zwange/Regularien sehr schnell pragmatische Losungen fiir die Aufrechterhaltung der
waren, Regularien, die auBer Kraft gesetzt werden mussten, um den Kundenbeziehungen und Finanzierungsherausforderungen erarbeitet werden
Herausforderungen gerecht zu werden; vom Staat zugesagte finan- = Maglich wurde dies mit Hilfe vieler unterschiedlicher digitaler Bausteine (Werkzeuge).
Zielle Unterstiitzungen, flr die es keine klaren Abwicklungsrege- Schnell und pragmatisch wurde in digitale Lésungen investiert. Innerbetrieblich wurden
lungen gab, widerspriichliche Hygienebestimmungen etc. Mafnahmen ergriffen, die sonst nicht so schnell erreicht worden waren (z.B. Investitio-

= Prioritat hatte die Sicherung der Finanzierung vieler mittestandischer nen in technische, digitale Prozessinnovationen, Software flr Kollaboration, bzw.
Unternehmen und KMUs, damit diese ihren Geschéftsbetrieb auf- virtuelle Zusammenarbeit, Kundenberatung bis hin zu Kaufabschliissen
rechterhalten konnten * Regionalitat und Nachhaltigkeit sind in den strategischen Marketinguberlegungen

= Sehr schnell mussten dezentrale Arbeitsplatze eingerichtet und deutlich starker in den Fokus gertickt. So sind z.B. innovative Konzeptansatze zum
bisherige analoge Arbeitsablaufe in die digitale Welt zu tibersetzt Thema regionale Okosysteme verstarkt auf die Agenda gekommen
werden. Wichtige Unterlagen mussten physisch * Insgesamt gab es auch in der Finanzindustrie einen Schub in Richtung Digitalisierung.
ausgetauscht/unterschrieben werden, unter Berticksichtigung der So wird z.B. die Entwicklung einfacher, (iber online Kanale vermarktungsfahige digitale
Abstands-/Hygienerichtlinien Finanzprodukte vorangetrieben, ebenso die Umsetzung vernetzter Omnichannel

= Der Vertrieb musste technologisch aufgeristet und zugleich Kommunikationsangebote mit Privat und/oder Geschéaftskunden
geschult werden. Die Vermarktung von Finanzprodukten erfolgte = Mit Blick auf das strategische und operative Marketing wird ein Database gestitztes und
z.T. Videoberatungen zielgruppenorientiertes Marketing immer wichtiger. Aufgrund des Handlungsdrucks

= Verschiebungen beim Banking in Richtung Online-Banking wurden wahrend der Corona Krise derartige Themen auf die Agenda gesetzt. Die

Gesprachspartner gehen davon aus, dass es kein zurtick zum ,Status Quo* geben darf!
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