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FOKUS AUF ZUKUNFTSFÄHIGKEIT

ZWEI-PHASIGER UNTERSUCHUNGSANSATZ:

PHASE 1: QUALITATIV
Einzelgespräche und Roundtables
mit insgesamt 22 Marketing-
Verantwortlichen aus
unterschiedlichen Branchen

ERGEBNIS:
Kriterienkatalog mit möglicher 
Relevanz für die Zukunftsfähigkeit 
von Marken

PHASE 2: QUANTITATIV
Online-Befragung über 70 items
und weitere Fragen nach top 3 
Kriterien und Treibern der 
Zukunftsfähigkeit

(Befragte 139 Unternehmensführer und 
Marketingleiter/-vorstände)
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Wie wichtig sind die folgenden
Kriterien für die Zukunftsfähigkeit
einer Marke?



Wie wichtig sind die folgenden Kriterien für die Zukunftsfähigkeit einer Marke?

92% VERTRAUEN VERLÄSSLICHKEIT

91% KUNDENORIENTIERUNG
81% RELEVANZ
80% LEISTUNGSVERSPRECHEN
74% HALTUNG / LEITBILD

WO BLEIBEN:
INNOVATIONSFÄHIGKEIT: 53%
DIALOGFÄHIGKEIT: 56%
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Marke ist keine Demokratie Veranstaltung:
klare Marken-Verantwortung top-down

Marken sind partizipatorisch zu denken:
Einbeziehung aller
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„Marken werden künftig insbesondere
dann erfolgreich sein, wenn sie ihre
Rolle und ihren USP in konvergierenden
Märkten verstanden haben.“

Ein Beispiel:
Immer mehr Menschen nutzen ihr Handy 
als Geldbörse, insofern können Unternehmen 
wie Vodafone in fünf Jahren auch Wettbewerber 
im Markt für Finanzdienstleistungen sein.

Rainer Balensiefer,
Managing Director Accenture Interactiv
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FAZIT



BRANDS AHEAD orchestrieren mit den 3 C‘s

CONTEST
CONTENT
CONTEXT
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Die Zukunftsfähigkeit der Marke
liegt im Hier und Jetzt!



Infografiken
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Die Werte im Überblick

VERTRAUEN, VERLÄSSLICHKEIT 

KUNDENORIENTIERUNG 
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LEISTUNGSVERSPRECHEN

HALTUNG/LEITBILD

DIFFERENZIERUNG

TOP-QUALITÄT
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TRANSPARENZ
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ADAPTIONSFÄHIGKEIT

UBIQUITÄT/VERFÜGBARKEIT

KONTINUIERLICHE VERÄNDERUNG

HERKUNFT

MARKENGRÖSSE

Kriterien für die Zukunftsfähigkeit von Marken

UNABDINGBAR WICHTIG NUR FÜR EINZELNE BRANCHEN
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Kriterien für die Zukunftsfähigkeit von Marken

UNABDINGBAR WICHTIG NUR FÜR EINZELNE BRANCHEN

Beurteilung nach Alter

BASIS (N = 100%) 139 95 44

VERTRAUEN / VERLÄSSLICHKEIT 92 90 98

KUNDENORIENTIERUNG 91 91 93

RELEVANZ 81 79 86

LEISTUNGSVERSPRECHEN 80 80 80

HALTUNG / LEITBILD 74 72 80

DIFFERENZIERUNG 71 66 80

DIALOGFÄHIGKEIT 56 62 43

INNOVATIONSFÄHIGKEIT 53 47 66

Total
Alter bis 
49 Jahre

Alter 50 Jahre 
und Älter
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