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Beschreibung des Studiendesigns & der Stichprobe

Studiendesign Stichprobe

Quelle: IP-mǎǘŜǊǊŜƛŎƘΣ {ǘǳŘƛŜ αaŀǊƪŜƴƪƻƳƳǳƴƛƪŀǘƛƻƴ ǿŅƘǊŜƴŘ ŘŜǊ /ƻǊƻƴŀ-YǊƛǎŜά нлнл

ÁQuantitative Online-Befragung 
mithilfe der I Love my Media App

ÁN=1.000 Interviews

Á18-59 Jahre

ÁFeldzeit: 27.03.-30.03.2020
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Quelle: IP-mǎǘŜǊǊŜƛŎƘΣ {ǘǳŘƛŜ αaŀǊƪŜƴƪƻƳƳǳƴƛƪŀǘƛƻƴ ǿŅƘǊŜƴŘ ŘŜǊ /ƻǊƻƴŀ-YǊƛǎŜά нлнл

CǊŀƎŜΥ α²ƛŜ ŦƛƴŘŜƴ {ƛŜ Ŝǎ ƎŜƴŜǊŜƭƭΣ ǿŜƴƴ aŀǊƪŜƴκ¦ƴǘŜǊƴŜƘƳŜƴ ǿŅƘǊŜƴŘ ŘŜǊ /ƻǊƻƴŀ-Krise ihre Produkte und Dienstleistungen bewerbenΚ ά ƴҐмлллΣ !ƴƎŀōŜƴ ƛƴ ҈
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23%

Stört mich nicht Empfinde ich als unpassend

DEN GROSSTEIL DER BEFRAGTEN STÖRT WERBUNG 
WÄHREND DER CORONA-KRISE NICHT 
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Quelle: IP-mǎǘŜǊǊŜƛŎƘΣ {ǘǳŘƛŜ αaŀǊƪŜƴƪƻƳƳǳƴƛƪŀǘƛƻƴ ǿŅƘǊŜƴŘ ŘŜǊ /ƻǊƻƴŀ-YǊƛǎŜά нлнл

CǊŀƎŜΥ α²ŜƭŎƘŜ aŀǊƪŜƴƪƻƳƳǳƴƛƪŀǘƛƻƴ ό²ŜǊōǳƴƎΣ mŦŦŜƴǘƭƛŎƘƪŜƛǘǎŀǊōŜƛǘΣ ǳǎǿΦύ ƛǎǘ LƘǊŜǊ aŜƛƴǳƴƎ ƴŀŎƘ ƛƴ ŘŜǊ ŘŜǊȊŜƛǘƛƎŜƴ /ƻǊƻƴŀ-KriseǇŀǎǎŜƴŘŜǊΚά ƴҐмлллΣ !ƴƎŀōŜƴ ƛƴ ҈

72%

28%

Kommunikation sollte auf die Krise angepasst werden

Kommunikation sollte weiter wie bisher stattfinden

MARKEN SOLLTEN IHRE KOMMUNIKATION AN DIE KRISE 
ANPASSEN



5
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CǊŀƎŜΥ α²ŜƭŎƘŜ LƴƘŀƭǘŜ ǎƻƭƭǘŜƴ ¦ƴǘŜǊƴŜƘƳŜƴ ƛƴ ŘŜǊ aŀǊƪŜƴƪƻƳƳǳƴƛƪŀǘƛƻƴ ƳƻƳŜƴǘŀƴ ōŜǊǸŎƪǎƛŎƘǘƛƎŜƴκǾŜǊƳƛǘǘŜƭƴΚ ά ƴҐмлллΣ !ƴƎŀōŜƴ in % , MF
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53%

44%

37%

37%

35%

32%

28%

21%

Inhalte, die soziale Verantwortung des Unternehmens zeigen

Inhalte, die Solidarität mit betroffenen Menschen in der Corona-Krise verdeutlichen

Inhalte, die zeigen, welchen aktiven Beitrag die Marke in der Krise für die Gesellschaft
leistet

Inhalte, die sich auf die Corona-Krise beziehen

Inhalte, die Menschen in den Mittelpunkt stellen

Inhalte, die sich auf die MitarbeiterInnen fokussieren

Produktangebote, Sonderangebote

Informationen über Produkte

Inhalte, die die Werte einer Marke darstellen

SOZIALE VERANTWORTUNG UND SOLIDARITÄT DER 
UNTERNEHMEN SIND WICHTIG
Welche Inhalte sollten Unternehmen in der Markenkommunikation momentan berücksichtigen/vermitteln?
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CǊŀƎŜΥ α²ƛŜ ǎƻƭƭŜƴ ŘƛŜ ¦ƴǘŜǊƴŜƘƳŜƴ LƘǊŜ aŀǊƪŜƴƪƻƳƳǳƴƛƪŀǘƛƻƴ ƎŜǎǘŀƭǘŜƴΚ ά ƴҐмлллΣ !ƴƎŀōŜƴ ƛƴ ҈ Σ aC
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Ehrlich

Positiv und hoffungsvoll

Vertrauensvoll

Informativ

Realitätsnah

Beruhigend

Objektiv

Humorvoll

DIE MENSCHEN WÜNSCHEN SICH EHRLICHE, POSITIVE 
BOTSCHAFTEN
Wie sollen die Unternehmen Ihre Markenkommunikation gestalten?
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Quelle: IP-mǎǘŜǊǊŜƛŎƘΣ {ǘǳŘƛŜ αaŀǊƪŜƴƪƻƳƳǳƴƛƪŀǘƛƻƴ ǿŅƘǊŜƴŘ ŘŜǊ /ƻǊƻƴŀ-YǊƛǎŜά нлнл

CǊŀƎŜΥ α{ǘŜƭƭŜƴ {ƛŜ ǎƛŎƘ ǾƻǊΣ ŜƛƴŜ aŀǊƪŜ ƎŜƘǘ ƛƴ ƛƘǊŜǊ YƻƳƳǳƴƛƪŀǘƛƻƴ ŀǳŦ ŘƛŜ /ƻǊƻƴŀ-Krise ein. Welchen der folgenden Aussagen stƛƳƳŜƴ ǎƛŜ ȊǳΚ ά ƴҐмлллΣ !ƴƎŀōŜƴ ƛƴ ҈ 
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42%
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27%

Ich weiß diese Art der Kommunikation zu schätzen

Das stärkt das Markenimage langfristig

Marken sind generell dazu verpflichtet, die Kommunikation auf die Krise
anzupassen

Meine Beziehung zur Marke wird gestärkt

Ich empfinde es als störend, wenn eine Marke auf die Krise eingeht

trifft voll und ganz zu trifft eher zu trifft eher nicht zu trifft gar nicht zu

MARKENKOMMUNIKATION SOLLTE AN DIE KRISE 
ANGEPASST WERDEN, ES STÄRKT DAS IMAGE DER MARKEN
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CǊŀƎŜΥ α²ƛŜ ǿƛǊŘ ŘƛŜ /ƻǊƻƴŀ-Krise Ihre Verbundenheit zu Ihren Lieblings-aŀǊƪŜƴ ōŜŜƛƴŦƭǳǎǎŜƴΚ ά ƴҐмлллΣ !ƴƎŀōŜƴ ƛƴ ҈ 

DIE VERBUNDENHEIT ZU LIEBLINGSMARKEN KANN STEIGEN
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Interesse für die Branchen Markenkommunikation der Branchen

Quelle: IP-mǎǘŜǊǊŜƛŎƘΣ {ǘǳŘƛŜ αaŀǊƪŜƴƪƻƳƳǳƴƛƪŀǘƛƻƴ ǿŅƘǊŜƴŘ ŘŜǊ /ƻǊƻƴŀ-YǊƛǎŜά нлнл

CǊŀƎŜΥ α²ƛŜ ǎŜƘǊ ƛƴǘŜǊŜǎǎƛŜǊŜƴ {ƛŜ ǎƛŎƘ ƳƻƳŜƴǘŀƴ ŦǸǊ tǊƻŘǳƪǘŜ ŀǳǎ ŘŜƴ ŦƻƭƎŜƴŘŜƴ .ǊŀƴŎƘŜƴΚά ƴҐмлллΣ !ƴƎŀōŜƴ ƛƴ ҈

CǊŀƎŜΥ α²ƛŜ ƘŀōŜƴ {ƛŜ ŘƛŜ aŀǊƪŜƴƪƻƳƳǳƴƛƪŀǘƛƻƴ ŘƛŜǎŜǊ .ǊŀƴŎƘŜƴ ǎŜƛǘ ŘŜǊ YǊƛǎŜ ǿŀƘǊƎŜƴƻƳƳŜƴΚά ƴҐмлллΣ !ƴƎŀōŜƴ ƛƴ ҈
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GRÖSSTES INTERESSE FÜR DIE LEBENSMITTELINDUSTRIE, 
DIE AUCH AM POSITIVSTEN KOMMUNIZIERT
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Markentreue Warum man zu anderen Marken greift

Quelle: IP-mǎǘŜǊǊŜƛŎƘΣ {ǘǳŘƛŜ αaŀǊƪŜƴƪƻƳƳǳƴƛƪŀǘƛƻƴ ǿŅƘǊŜƴŘ ŘŜǊ /ƻǊƻƴŀ-YǊƛǎŜά нлнл

CǊŀƎŜΥ α5ŜƴƪŜƴ {ƛŜ Řŀǎ tŜǊǎƻƴŜƴ ǿŅƘǊŜƴŘ ŘŜǊ /ƻǊƻƴŀ-Krise Ihren bevorzugten Marken treu bleiben oder eher zu anderen Marken greifŜƴΚ ά ƴҐмлллΣ !ƴƎŀōŜƴ ƛƴ ҈ 

CǊŀƎŜΥ α²Ŝƴƴ bŜƛƴΥ ²ŀǊǳƳ ƪǀƴƴǘŜƴ tŜǊǎƻƴŜƴ ƛƴ ŘŜǊ YǊƛǎŜ Ȋǳ ŀƴŘŜǊŜƴ aŀǊƪŜƴ ŀƭǎ ǎƻƴǎǘ ƎǊŜƛŦŜƴΚά ƴҐмртΣ !ƴƎŀōŜƴ ƛƴ ҈Σ aC
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VIELE BLEIBEN DEN BEVORZUGTEN MARKEN TREU, ABER ES 
BESTEHT POTENTIAL WECHSLER ZU GEWINNEN. V.A. 
AUFGRUND VON VERFÜGBARKEIT
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Ja, Personen bleiben Ihren Marken treu

Nein, Personen greifen eher zu anderen Marken

69%

50%

25%

13%

Bessere Verfügbarkeiten

Besserer Preis

Verantwortungsvollerer Umgang
der Marke mit der Krise

Positiveres Image



Ja71%

Nein
29%
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Quelle: IP-mǎǘŜǊǊŜƛŎƘΣ {ǘǳŘƛŜ αaŀǊƪŜƴƪƻƳƳǳƴƛƪŀǘƛƻƴ ǿŅƘǊŜƴŘ ŘŜǊ /ƻǊƻƴŀ-YǊƛǎŜά нлнл

CǊŀƎŜΥ α²ǸǊŘŜƴ {ƛŜ ƧŜǘȊǘ ŜƘŜǊ tǊƻŘǳƪǘŜ Ǿƻƴ aŀǊƪŜƴ ƪŀǳŦŜƴΣ Ǿƻƴ ŘŜƴŜƴ {ƛŜ ǿƛǎǎŜƴΣ Řŀǎǎ ŘƛŜǎŜ ǎƛŎƘ ƛƴ ŘŜǊ /ƻǊƻƴŀ-Krise sozial engagƛŜǊŜƴΚ ά ƴҐмлллΣ !ƴƎŀōŜƴ ƛƴ ҈

SOZIALES ENGAGEMENT DER MARKEN IST ERWÜNSCHT ς
MAN WÜRDE EHER DIESE MARKEN KAUFEN
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