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WERBUNG IN ZEITEN VON CORONA

PAPIER SCHLAGT
BILDSCHIRM

Werbung, die uns zu Hause erreicht, hat durch Corona an Stellenwert
gewonnen. Doch welche Werbekanile funktionieren in der Pandemie,
welche nicht? Diesen und andere Fragen hat sich das Marktforschungsin-
stitut intervista AG im Auftrag der Schweizerischen Post gewidmet.

Im Zuge der Corona-Pan-
demie achten viele Unter-
nehmen wieder genauer
auf ihre Ausgaben — auch
im Marketing: Werbeaus-
gaben werden zurtickge-
fahren beziehungsweise
wird der Wirksamkeit der
einzelnen Kanale wieder
mehr Aufmerksamkeit ge-
schenkt. Um die Unter-
nehmen bei der Alloka-
tion ihrer Werbeausgaben
bestmdglich zu unterstiit-
zen, hat das Marktfor-
schungsinstitut intervista
AG im Auftrag der Schwei-
zerischen Post im Februar
2021 eine Studie durchge-
fiihrt. In einer reprasen-
tativen Online-Befragung
wurden tber 1.000
Deutschschweizer dazu
befragt, wie sich ihre Be-
diirfnisse und ihr Konsum-
verhalten durch Corona
verandert hat — und ins-
besondere, wie sie Wer-
bung wahrnehmen.

Verdnderung des
Konsumverhaltens
Wenig iberraschend hat
sich seit Marz 2020
Grundlegendes verdndert.
So geben 52% der Befrag-
ten an, ihr Konsumverhal-
ten massgeblich verdndert
zu haben. 18% halten hau-
figer Ausschau nach
Schnédppchen, 20% ach-
ten vermehrt auf Qualitat
und 30% kaufen vermehrt
Schweizer Produkte. 44%
der Befragten gehen zu-
dem davon aus, dass sich

ihr Konsumverhalten
(weiter) verandern wird —
es kénnte sich somit um
eine nachhaltige Verande-
rung handeln.

Briefkasten statt
Bildschirm

Das Arbeiten im Home-
office, von der 53% der
Befragten betroffen sind,
kann unter anderem ein
Ausloser flr weitere inte-
ressante Effekte sein. So
geben iber die Halfte der
18- bis 29-Jahrigen an, sich
ofters bildschirmmiide zu
fiihlen, bei den 60- bis 79-
Jahrigen ist es jeder Fiinf-
te. Als Reaktion darauf
sorgen 42% der Jiingeren
aktiv daftir, bildschirmfreie
Zeit geniessen zu kdnnen.
Dasselbe macht jeder
Dritte in den hoheren Al-
tersklassen.

Eine Folge dieser Bild-
schirmmidigkeit: 19%
schatzen das Lesen auf Pa-
pier heute mehr als vor
der Pandemie. Generell
gewinnt das Physische an
Stellenwert — und somit
auch der Briefkasten. Fiir
54% der Jiingeren ist die
Post wahrend der Pande-
mie wichtiger geworden,
wobei natirlich vor allem
Pakete im Vordergrund
standen. Doch der hohere
Stellenwert des Briefkas-
tens hat auch Folgen fiir
die Wirksamkeit von Wer-
bekanalen.

Adressierte
Werbesendungen
Werbung auf Websites
oder Suchmaschinen wird
nur von 18% beziehungs-
weise 19% der Befragten
beachtet. Auch soziale
Netzwerke sind mit 26%
nur im Mittelfeld. Mit
40% vorne liegt Werbung
im TV — ebenfalls ein klas-
sisches Medium, das vor-
wiegend zu Hause konsu-
miert wird. Am meisten
Beachtung findet jedoch
ein anderer, altbekannter
Kanal: adressierte Werbe-
sendungen. 48% der Be-
fragten geben an, dass sie
diese beachten. Und bei
der Frage, welche Werbe-
form sie am ehesten zu
einem Kauf inspiriere,
werden adressierte Wer-
besendungen mit 57% am
haufigsten genannt.

«Die aktuelle Situation,
bei der das Zuhause eine
wesentlich grossere Rolle
im Leben der Bevélkerung
spielt, eroffnet neue
Chancen, Kundinnen und
Kunden direkt zu errei-
cheny, sagt OLIVER EGGER,

Geschafts-
fiihrer Me-
P& = dien-und
t‘vf‘ Werbemarkt
‘ .l beider Post

AG. «Die Verdanderungen
bei Konsumverhalten und
Mediennutzung erfordern
jedoch ein Umdenken bei
der Mediaplanung», so
EcGEr.

> www.post.ch -
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CANON SCHWEIZ
Top Employer
2021

Die Canon (Schweiz) AG ist
zum dritten Mal in Folge
mit der begehrten Zerti-
fizierung <Top Employer>
vom Top Employers Institut
ausgezeichnet worden.
«Die erneute Auszeich-
nung zum Top Employer
2021 bestarkt das kontinu-
ierliche Engagement von
Canon Schweiz, moderne
Arbeitsbedingungen und
ein méglichst optimales
Arbeitsumfeld zu schaf-
feny, freut sich CORINNE
VON FELTEN, HR Direkto-
rin bei Canon Schweiz.
«Was uns bei Canon aber
wirklich ausmacht, ist un-
sere Arbeitskultur und der
Zusammenhalt, den wir
insbesondere auch in Zei-
ten von Corona sehr stark
spuren.»

Seit 1. Januar 2021 bekom-
men zudem bei Canon
Schweiz tdtige Vater bei
Geburt ihres Kindes zehn
zusatzliche Arbeitstage
geschenkt, die sie ihrem
Baby und der Familie wid-
men konnen. «Durch die
Verlangerung der Vater-
schaftszeit wollen wir jun-
ge Familien unterstiitzen
und die Vereinbarkeit von
Beruf und Familie for-
dern», begriindet CoriN-
NE VON FELTEN die Ver-
doppelung der Vater-
schaftszeit bei Canon ge-
geniiber den zwei Wo-
chen, die seit Jahresbe-
ginn in der Schweiz ge-
setzlich vorgeschrieben
sind.

Auch Frauen erhalten bei
Canon Schweiz mit 16 Wo-
chen zwei Wochen langer
Mutterschaftsurlaub als
gesetzlich vorgeschrieben.
> www.canon.ch

MODEL GROUP
Grosseres Produk-
tionsvolumen

Die auf dem Gebiet von
Verpackungen aus Voll-
und Wellkarton titige
Model Group erzielte im
vergangenen Geschafts-
jahr einen konsolidierten
Gruppenumsatz von 859
Mio. CHF. Das entspricht
im Vergleich zum Vorjahr
einem Riickgang von 9%.
Dieser ergab sich durch
einen tieferen Durch-
schnittspreis der Wellkar-
tonverpackungen und
einem héheren Integra-
tionsgrad zwischen selbst
hergestelltem Papier und
Wellkarton. Durchschnitt-
lich beschéftigte die Model
Group 4.225 Mitarbeiten-
de, davon 831in der
Schweiz. Investitionen in
der Hohe von mehr als 57
Mio. CHF flossen in Vor-
haben zur Steigerung der
Qualitat und Produktivi-
tat.

Das Verpackungsunter-
nehmen stellte letztes
Jahr an ihren 14 Produk-
tionsstandorten in der
Schweiz, Deutschland,
Polen, Tschechien und
Kroatien mehr als 1,5 Mrd.
m?2 Wellkartonverpackun-
gen beziehungsweise
Wellkartonbdgen her, was
einem Wachstum von
mehr als 4% entspricht
und 408.400 Tonnen
(+4.200 t) Wellkartonpa-
pier und 18.600 Tonnen
(-2.700 t) Vollkartonver-
packungen.

Die Model Group rechnet
damit, dass der Erfolg von
Wellkarton als zuneh-
mend bevorzugtes Verpa-
ckungsmaterial auch im
laufenden Jahr zu einer
weiteren Absatzsteige-
rung fiihren wird.

> www.modelgroup.com





