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EDITORIAL 4:2011

Smart Marketing

Die Mdglichkeiten, die uns die mobile Kommunikation bietet, sind
faszinierend und erschreckend zugleich. Allein im ersten Quartal
2011 stieg der Absatz von Smartphones weltweit um 85 Prozent und
immer mehr User sind unterwegs online. Wer dabei gidngige Anwen-
dungen aktiviert, wird — natiirlich mit Einverstdndnis und im eigenen
Interesse — kontinuierlich ,getrackt” und bleibt als ,, Target“ auch fiir
Werbebotschaften auf Empfang. George Orwell ldsst griifen.

Aber was dabei zihlt, ist allein der Wille des Anwenders und der
Nutzen fiir den User. Nach einer internationalen Studie von Weber
Shandwick und KRC Research denken iiber 70 Prozent der europii-
schen Smartphone-User positiv iiber Unternehmen, deren Informatio-
nen oder Angebote auf dem Handy abrufbar sind. Schon heute geben
iiber 50 Prozent der Befragten an, dass sie sich ohne ihr ,,digitales
Schweizermesser“ nackt fithlen. Deshalb rdt Astrid von Rudloff,
Chief Executive Officer von Weber Shandwick, Marketingleitern,

die ihre Marken oder Unternehmen mobil priasentieren wollen, die
Erwartungen der Smartphone-User nicht zu enttduschen (Seite 22).
Hohe Prioritdt haben demnach die unkomplizierte Handhabe von
Websites, schnelles Auffinden von Schndppchen bei Firmen in der
Umgebung, Bonussysteme fiir den Einkauf via Smartphone, Produkt-
oder Service-Apps sowie Angebote, die auf individuelle Hobbys und
Interessen zugeschnitten sind. Darauf sollte die Kommunikations-
und Werbestrategie zugeschnitten werden.

FRIEDRICH M. KIRN,

Chefredakteur marke 41
kirn@marke41.de
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Neben den bekannten Domain-Endungen, wie .de oder .com, wird es ab 2012 zahlreiche
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Namen einen guten Platz zu verschaffen.

Jetzt lhre Wunsch-Domains kostenlos vorbestellen unter:
www.united-domains.de






INHALT 4:2011

22 Im ersten Quartal 2011 stieg der

Absatz von Smartphones weltweit

um 85 Prozent — fiir Marketing-
profis ein deutliches Zeichen, wie
wichtig diese Technologie als
Kommunikationsplattform ist.
Weber Shandwick und KRC
Research fragten 2000 europdi-
sche Smartphone-Nutzer, welche
Erfahrungen sie mit Marken auf
ihrem Handy gemacht haben und
wo Verbesserungsbedarf besteht.
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Marketingforum Universitiit St.Gallen

Herausfo‘rde_r:ung‘Wachsender
Luxusma rken .

Der Luxusmarkt boomt D1e fuhi'enden Luxusmarken erwirtschaften kontinu-
ierlich wachsende M1111ardenumsui‘Ze ‘Hinter dem starken Wachstum stehen
sowohl die starke Nachfrage i in Asien _aIs auch die Demokratisierung des
Luxus. Die Wachstumstreibé;‘bergen auch Risiken, iiber deren Beherrschung
lediglich wenige gesicherte Erkenntnisse vorliegen. ,,Massenexklusivitdit“ ist
die Quadratur des Kreises, die Luxusmarken heute erfiillen miissen. Dabei
geht es nicht nur um das Wachstum, sondern um die Marke selbst.
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PROF. DR. SVEN REINECKE,

Direktor des Instituts fiir Marketing
an der Universitat St.Gallen (HSG),
CH-St. Gallen, und Leiter des dortigen
Kompetenzzentrums Marketing
Performance Management.

BENJAMIN BERGHAUS,

wissenschaftlicher Mitarbeiter und
Doktorand am Institut fiir Marketing
an der Universitat St.Gallen (HSG).

urz nachdem am 31. Mérz 2011 die Messehallen in

Basel geschlossen wurden, zeichneten die Veran-

stalter und Aussteller der grofiten Luxusuhren- und

Schmuckmesse BaselWorld ein iiberschwengliches

ild: ein ,exzellentes Jahr wurde durch Jérome

Pernici, Marketingdirektor von Patek Philippe, bescheinigt,

,,sehr hohe Erwartungen wurden noch tibertroffen besta-

tigt Christian Wellendorff, Geschéftsfiithrer der gleich-

namigen Schmuckmarke. Der direkte Vergleich mit dem

Rekordjahr 2008 zeigt: Die Branche findet sich, zwei Jahre
nach der Finanzkrise, in alter Bestform wieder.

Der Luxusmarkt wachst und wachst und ...

Diese Erholung passt in das langfristige Bild: Der Luxus-
markt ist in den vergangenen 15 Jahren durchschnittlich
iber finf Prozent p.a. gewachsen. Erfolgreiche Marken
wie Louis Vuitton, Hermes oder Dior haben nach Firmen-
angaben im Vergleichszeitraum ein durchschnittliches
Wachstum von rund zehn Prozent p.a. erzielt.

Der Luxusmarkt erfreut sich also nicht nur der
Kunden, die luxuriose Preisaufschlége fiir Exklusivitét
und kompromisslose Qualitdt bezahlen. Er schafft es
sogar, zahlenmédBig immer mehr dieser duBerst wert-
vollen Kunden zu erreichen. Welche Herausforderun-
gen sind dabei zu meistern?

Sind Luxusmarken noch exklusiv? Rolex ist die
wertvollste Luxusuhrenmarke weltweit. Im vergange-
nen Jahr wurden nach Angaben der Zertifizierungsge-
sellschaft COSC iiber 750000 hochwertige Armband-
uhren produziert und verkauft, der zehnmillionste
Chronometer aus dem Hause Rolex wurde bereits im
Jahr 1990 produziert. Es ist davon auszugehen, dass bis
heute rund 24 Millionen Rolex-Uhren auf den Markt
gebracht wurden.

Im Kontext eines archetypischen Massenprodukts
betrachtet: Der VW-Kéafer wurde bis zum Jahr 2002 nur
rund 22 Millionen Mal verkauft und war damit in die-
sem Jahr das meistverkaufte Auto der Welt. Die Ikone
der Massenherstellung in Europa wurde also seltener
produziert als die Ikone des Luxus.

4:2011
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Marketingforum Universitdt St.Gallen

Hier setzen die ersten He-
rausforderungen an: Rolex steht
heute nicht mehr primér fir
Individualitat, sondern fiir ei-
nen Mainstream der Erfolgrei-
chen, fir einen Luxusbegriff
der 1980er-Jahre, der wenig zu-
kunftsgewandt wirkt. Die weite

Maschinelle Serienferti-

gung bedeutet fiir die
Luxusmarke, dass die
Marke nicht mehr von
der urspriinglichen
Einzigartigkeit und
Besonderheit des Pro-

dukts aus individueller

Herstellung profitiert.

ralem wirtschaftlichen Interes-
se ist aber gerade der Transfer
der Marke jenseits dieses Kern-
angebotes. Weil das Luxusmar-
kenbild eng mit der Kompetenz
in der Herstellung einer be-
stimmten Produktart verbun-
den ist, ist der Markentransfer

Verbreitung von Rolex hat zu-

dem dazu gefiihrt, dass Rolex

heute eine der am meisten ko-

pierten Marken der Welt ist. Markenpiraterie ist bei
Luxusmarken doppelt schddlich: Einerseits entsteht
der Marke kurzfristiger wirtschaftlicher Schaden, an-
dererseits ergibt sich ein Exklusivitdtsverlust aufgrund
der weiteren Verbreitung. Diese Verbreitung von ge-
falschter Markenware wird dariiber hinaus in Konsu-
mentengruppen erfolgen, die nicht zur gewiinschten
Zielgruppe der Luxusmarke zdhlen.

Strategien im Markentransfer

Viele Luxusmarken haben sich aus einem urspriing-
lichen Handwerksbetrieb heraus entwickelt, z.B. Louis
Vuitton aus der Produktion von Koffern, Hermes aus
dem Sattlerei-Handwerk und Chanel aus der Mode. In
diesem Handwerk haben die Luxusmarken ihre beson-
deren Produktionsfihigkeiten entwickelt und ihren
Markenkern auf diesem Know-how aufgebaut. Von zent-
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mit groBen Herausforderungen

verbunden. Die Folge ist der Ver-

lust des Vertrauens in das zent-
rale Markenversprechen der Qualitdt und Leistungsfa-
higkeit des Produkts. Beispielhaft seien Pierre Cardin
und Burberry angefiihrt, die in den 1980er-Jahren iiber
Lizenzierungen stark expandiert sind. Dieser Expan-
sionskurs hat die Marke Pierre Cardin so stark bescha-
digt, dass sie heute nicht mehr als Luxusmarke verstan-
den wird — sie gilt als Massenmarke. Burberry konnte
nur durch eine Refokussierung auf das Kerngeschéft
der Mode die Luxuspositionierung wieder erreichen.

Handwerkskunst skaliert nicht

Eine weitere Herausforderung ergibt sich im Hinblick
auf das mit Luxus verbundene Versprechen der hand-
werklichen Perfektion und der Erhéhung von Produk-
tionsquoten. Folgt man der grundsétzlichen Annahme,
dass Luxusmarken Produkte mit Kompromisslosigkeit
in Leistungsfdhigkeit und Qualitdtsanspruch produ-



zieren und sich daraus Begrenzungen im Produktions-
prozess ergeben, so gibt es nur zwei Auswege aus dieser
Situation: Entweder die Steigerung der Produktionsres-
sourcen oder die Anpassung des Produktanspruchs an
die Produktionsméglichkeiten. Handwerkliche Perfek-
tion lédsst sich aber kaum skalieren. Allein das einlei-
tende Markenbeispiel Rolex sucht in der Region Biel
derzeit 200 Spezialisten fiir die Uhrenmanufaktur. Da-
her kann weiteres Wachstum nur durch eine Anpas-
sung des Qualitdtsanspruchs oder der Leistungsfihig-
keit des Produkts an die Produktionsméglichkeiten
geschehen. Somit miisste zumindest zum Teil auf ma-
schinelle Serienfertigung zuriickgegriffen werden. Fiir
die Luxusmarke bedeutet dies, dass die Marke nicht
mehr von der urspriinglichen Einzigartigkeit und Be-
sonderheit des Produktes aus individueller Herstellung
profitiert. Das Produkt wird durch die zugeschriebene
Besonderheit der Marke aufgewertet. Die meisten Pro-
dukte einer Luxusmarke werden damit zu Markenbot-
schaftern, die weder fiir die Kernkompetenz der Marke
stehen noch entsprechend nach den der Marke zuge-
schriebenen Kernkompetenzen hergestellt wurden.

Fachhandel, franchised oder
eigener Einzelhandel?

In den 1970er- und 1980er-Jahren steigerten viele Lu-
xusmarken mit Markentransfers durch Lizenzierungen
auch ihre Priasenz im Fachhandel. Dieser Schritt er-
moglichte eine investitionsgiinstige, schnelle und in-
ternationale Verbreitung der Produkte. Allerdings ge-
fahrdete diese Entwicklung die Qualitdt der
Markenprésentation am Point of Sale und erschwerte
den direkten Kontakt zwischen Kunden und Marke.
Franchise-Geschifte erleichterten zwar den Zugang zu
internationalen Mirkten, haben aber bis heute in auf-
strebenden Mirkten selten ausreichend Erfahrung im
Einzelhandel von Luxusmarken. Eine grofe Heraus-
forderung im Luxussegment besteht somit darin, einen
international einheitlichen Qualitdtsstandard der
Kundenbetreuung umzusetzen. Heute steht fiir viele
Luxusmarken der firmeneigene und somit kontrollier-
te Einzelhandel im Vordergrund. Sie nehmen nicht nur
grofle Investitionen, sondern auch stetig steigende
Mietkosten auf sich, da immer mehr Marken in die

INSTITUT FUR MARKETING DER UNIVERSITAT ST.GALLEN

Mit rund 35 Mitarbeitenden erforscht das Institut fiir Marketing der Universitat St.Gallen in den Kompetenz-
zentren die Themen B-to-B-Marketing und Hightech-Marketing, Verkaufsmanagement, Dialogmarketing,
Messen, Multichannel-Management und kooperatives Marketing sowie Marketingperformance (www.ifm.
unisg.ch). Aktuelle Entwicklungsprogramme mit Unternehmen sind Best Practice in Marketing, reales
Kundenverhalten — reales Marketing, Sales driven Company und Customer Centricity.

Generellere Themen sind Marketinginnovation, Trends/Kundeninformation/Kundenverhalten, Markenfiih-
rung, Internationales Marketing. Solutions- und Volumengeschéft, Kundenmanagement sowie Marketing-
flihrung und -organisation.

Institut fir Marketing

Ziel des Instituts ist es, die eigene Forschung und Entwicklung mit flihrenden Unternehmen und Fiihrungs- " l.‘
kréaften zu verbinden. In allen Bereichen wird der Transfer zudem durch betriebsiibergreifende und interne " Universitit St.Gallen

Weiterbildungen sowie die ,Marketing Review St. Gallen” (Gabler Verlag) geférdert.

Im Institutsleiterteam wirken mit: Prof. Dr. Christian Belz (Geschaftsfiihrer), Prof. Dr. Sven Reinecke, Prof.
Dr. Marcus Schégel, Dr. Michael Betz, Dr. Michael Reinhold und Prof. Dr. Christian Schmitz.

Flankiert werden diese Aktivitdten durch mehrere weitere Institute im Marketingdepartment der Univer-
sitat St.Gallen. Spezialisten befassen sich in den Instituten fiir Versicherungswirtschaft, fur éffentliche
Dienstleistungen und Tourismus und fiir Banken, fiir Wirtschaft und Okologie sowie den Forschungsstellen
fiir Customer Insight und Internationales Handelsmanagement mit Marketing.
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Marketingforum Universitdt St.Gallen

LUXUS

Das Wachstum des Luxusmarktes und vieler Luxus-
marken ist bemerkenswert. Expansion bedeutet fiir
Luxusmarken jedoch, dass sie aus ihrer exklusiven
Nische heraus- und Neuland betreten. Die Luxusposi-
tionierung der Marken fiihrt dabei zu besonderen
Anforderungen an die Strategie hinter dem Marken-
wachstum. Zentral stellt sich die Frage: .Wie bleibt die
Exklusivitat einer Luxusmarke wahrend der Expansion
erhalten?”

Das Spannungsfeld zwischen Expansion und Exklusi-
vitat von Luxusmarken liegt im zentralen Interesse des
am Institut fir Marketing der Universitat St.Gallen
eingerichteten Forschungsprogramms zur Luxusmar-
kenentwicklung. Wir laden alle Interessenten herzlich
zu einem diesbeziiglichen Austausch ein.

A-Lagen der Grofstddte driangen. Die Wirtschaftlich-
keit von Flag-Ship-Stores ist damit hdufig fragwiirdig.
In der Expansion der Vertriebswege ergeben sich also
mehrere strategische Optionen, deren Auswahl einen
Einfluss auf die Expansionsleistung der Luxusmarke
haben wird.

Commoditisierung

Louis-Vuitton-Handtaschen sind in Tokio nichts Beson-
deres mehr. Eine Rolex-Armbanduhr geniefit in ameri-
kanischen Metropolen keine weitere Beachtung. Und in
Frankfurt am Main dreht sich nach einem Porsche
kaum ein Passant mehr um. Dieser Verlust der Aufmerk-
samkeit fiir Luxusgiliter konnte durch Innovationen
ausgeglichen werden. Dem steht jedoch die traditions-
bewusste Markenfiithrung vieler etablierter Luxusmar-
ken entgegen. Damit ergibt sich zwangsldufig eine grofe
Verbreitung von Artikeln, die wenig abwechslungsreich
und zukunftsgerichtet erscheinen. Neue Modelle wer-
den héufig, so zum Beispiel im Fall der vorgestellten
Rolex Oyster Perpetual Explorer II, als gestalterisch eng
an historische Vorbilder angelegte Hommagen entwi-
ckelt. Kunden bleiben dabei héufig auf sich selbst ge-
stellt, die Luxusprodukte nach eigenen Vorstellungen
zu individualisieren. Sie behelfen sich, indem sie Juwe-
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liere beauftragen, die eigene Luxusuhr gestalterisch zu
individualisieren und zu veredeln, meist unter Verlust
der Garantie. Viele groBen Uhrenhersteller bieten solche
Massenindividualisierungen nur im engen Rahmen an
und vergeben damit die Chance, Kunden in einem Pro-
dukt sowohl ihre etablierte Marke als auch ein person-
liches Einzelstiick anzubieten.

Demokratisierung und Digitalisierung

Viele Luxusmarken erweitern ihr Angebot in giinsti-
gere Preiskategorien. Damit soll das Segment der auf-
strebenden, jungen Konsumenten friih begeistert und
der Kundenwert langfristig maximiert werden. Die
Erweiterung der Zielgruppe um zahlungsschwéchere
Segmente kann jedoch dazu fihren, dass die wirt-
schaftlich wichtigsten Kunden abgeschreckt werden,
da die Erweiterung nicht mehr ihrem Exklusivitétsbe-
diirfnis entspricht. Es muss eine segmentgerechte
Kommunikation eingesetzt werden, um dieser Heraus-
forderung zu begegnen. Ein wichtiger Schritt ist die
Digitalisierung des Luxusanspruchs: Die Luxusbran-
che hat die Entwicklung des Online-Vertriebs spit
wahrgenommen und hat bis heute kaum Lésungen ent-
wickelt, um hochwertige Artikel online zu vermark-
ten. Die Kompromisslosigkeit der Luxusprodukte in



Qualitdt und Leistungsfahigkeit ist der Hauptgrund in
der Argumentation, dass ein Luxusprodukt nicht am
Bildschirm verkauft werden kénne, sondern person-
lich im Geschift erlebt werden miisse. Nur das Pro-
dukterlebnis im Store {iberzeuge den Kunden davon,
das verlangte Preis-Premium zu zahlen. Dass Kunden
heute in groBem Umfang online einkaufen, stellt die
Luxusbranche vor die zentrale Herausforderung, dem
Kunden online den Mehrwert der komfortablen Er-
reichbarkeit zu bieten und das Markenerlebnis dort
abzubilden. Viele Marken machen derzeit die allerers-
ten Schritte, um ihre Multichannel-Kommunikation
online zu professionalisieren.

Luxus international: Marken-Alphabetisierung

Die klassische Zielgruppe von Luxusmarken ist inter-
national und urban. Oder, wie Bruno Sélzer, CEO von
Escada, iiber die internationale Luxuskundschaft aus-
fithrte: ,Berlin ist Paris viel ndher als dem Schwarz-
wald.” Bei der erweiterten Zielgruppe von Luxusarti-
keln, die iiber glinstigere Angebote erreicht werden
konnen, sieht das anders aus. Es stellt sich die zentra-
le Herausforderung der Marken-Alphabetisierung: Auf-
strebende Konsumenten in Asien haben wenig Erfah-
rung im Umgang mit den Markensymbolen, die von
den Kunden der etablierten Markte verstanden werden.
Hier existiert Investitionsbedarf. Aus der jeweiligen
lokalen Kultur entstehen weitere Anforderungen an
Luxusmarken. In Europa ist Demonstrativkonsum z.B.
sozial wenig akzeptiert. Daher hat sich hier ein Bedarf
an Luxusartikeln ohne demonstrative Markennennung
entwickelt. In anderen Kulturkreisen steht dieser kom-
munikative Kundennutzen jedoch im Vordergrund,
Artikel mit demonstrativer Markennennung werden
bevorzugt nachgefragt. Dariiber hinaus entwickelt sich
in Europa zusehends ein Bewusstsein jenseits des Ma-
terialismus: Der Luxusbegriff wandelt sich vom Pro-
dukt zum Erlebnis und vom Erlebnis zu non-materiel-
len Bediirfnissen wie ,,Zeit“ und ,,Ruhe®. Dieser Trend
wird zum Beispiel von Dienstleistern wie Hotels und
Restaurants im Luxussegment sehr erfolgreich aufge-
griffen. Konsumgiiterhersteller profitieren von diesem
Trend noch nicht.

Fazit

Luxusmarken miissen fiir eine wirtschaftliche Erfolgs-
geschichte stehen, sonst sind sie fiir Kunden nicht at-
traktiv. Da Kunden mithilfe ihrer Luxusartikel kom-
munizieren mochten, ist die mit der wirtschaftlichen
Erfolgsgeschichte weite Verbreitung der Artikel auch
hilfreich: Nur das, was bekannt ist, kann auch verstan-
den werden. Luxusmarken entfernen sich jedoch mit
jedem Wachstumsschritt und den damit verbundenen
Entscheidungen von ihrem Markenkern und Exklusi-
vitdtsversprechen.

Wenn die Herausforderungen, die einer expandie-
renden Luxusmarke begegnen, nicht aufgelost werden,
drohen Gefahren fiir den Markenwert. Diese Gefahren
konnen dazu fihren, dass sich wachsende Luxusmar-
ken aufgrund ihrer weiten Verbreitung zu hochpreisigen
Massenmarken entwickeln. Sie laufen Gefahr, ihre at-
traktive Positionierung und damit auch ihre besonders
wertvollen Kunden zu verlieren. Die Rentabilitédt dieser
Marken wiirde sinken, gleichzeitig wiirden zunehmend
die Regeln des Massenmarktes gelten: Anspriiche an
erreichbare Angebote sowie der Kostendruck wiirden
steigen, wihrend der Leistungsanspruch an das Produkt
der ehemaligen Luxusmarke weiter sinkt.

von Prof. Dr. Sven Reinecke und Benjamin Berghaus
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Stolpersteine auf
dem Weg zum
kundenzentrierten
Unternehmen

Wer sein Unternehmen kundenzent-
rierter gestalten maéchte, steht vor
grofien Herausforderungen. Steigende
Anspriiche an die Wirtschaftlichkeit
und Profitabilitit der Kundenbeziehun-
gen, neue Technologien und ein verdn-
dertes Rollenverstindnis der Kunden
machen Customer Centricity aktueller
denn je. Doch der Weg zur Customer
Centricity erfordert eine systematische,
ganzheitliche Herangehensweise. Zur
erfolgreichen Realisierung muss eine
kundenorientierte Denkweise von
allen Managern und Mitarbeitern

gleichermaflen verinnerlicht werden.

eit iiber sechzig Jahren erregt das Thema Kun-
denorientierung immer wieder besondere Auf-
merksamkeit in Praxis und Forschung. Das
Verstdndnis fiir Kundenzentrierung wurde von
Peter Drucker bereits 1954 durch die Aussage
,itis the customer who determines what a business is,
what it produces, and whether it will prosper* geprégt.
Heute erscheint das Postulat ,,Customer First“ aktuel-
ler denn je. In der weltweiten Wirtschaftskrise hat die
reine Shareholder Value- und Gewinnorientierung
Schiffbruch erlitten. Die Orientierung am Kundenwert
bildet daher die elementare ZielgroBe im wertorien-
tierten Marktmanagement. Der Management-Vor-
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PROF. DR. MARCUS SCHOGEL,

Direktor am Institut fiir Marketing an der
Universitat St.Gallen.

DR. DENNIS HERHAUSEN,

Projektleiter am Institut fiir Marketing an
der Universitat St.Gallen.

denker Roger Martin spricht in diesem Zusammen-
hang vom ,,Zeitalter des Kundenkapitalismus“. In sei-
nen Untersuchungen zeigt er, dass die Unternehmen
langfristig h6here Renditen erzielen kénnen, bei denen
Kundenzufriedenheit noch vor den Interessen der An-
teilseigner Ziel Nummer eins ist.

Daher verwundert es nicht, dass Kundenorientie-
rung als unternehmensweiter Ansatz aktuell wieder
an Bedeutung gewinnt. Doch dieses Mal sind die Vor-
zeichen anders. Die Anspriiche an das Konzept und
die Herausforderungen haben sich verschirft. Neue
interne und externe Treiber bestimmen die Rahmen-
bedingungen fiir kundenorientierte Unternehmen.

Aktuelle Rahmenbedingungen fiir
Customer Centricity

Grundsitzlich lassen sich interne und externe Treiber
fiir das Thema Customer Centricity unterscheiden.
Zum einen gewinnen Wirtschaftlichkeit und Profita-
bilitdt der Kundenbeziehungen immer mehr an Bedeu-
tung, zum anderen entstehen verdnderte Rahmen-
bedingungen durch neue Technologien und ein

Fotos: ©iStockphoto, Unternehmen
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wandelndes Rollenverstdndnis der Kunden. Insbeson-
dere seit der Finanzkrise stehen alle Marketingaktivi-
tdten mehr denn je auf dem Priifstand. Alle Ausgaben
miissen gegentiber der Geschéiftsfiithrung und anderen
Abteilungen gerechtfertigt werden. Daher zdhlt das
Ausbalancieren der Kundenorientierung und der eige-
nen Wertschopfungsaktivitdten zu den schwierigsten
Aufgaben der Marketingleitung. Sowohl in Unterneh-
men als auch in der Forschung mehren sich die Anzei-
chen, dass eine optimale Kundenorientierung den
Ausgleich zwischen Kunden- und Unternehmensinte-
ressen schaffen muss. Nur wenn es gelingt, fiir beide
Vorteile zu schaffen, ist Customer Centricity ein Kon-
zept mit erfolgversprechender Wirkung. Ansitze, um
die Wirtschaftlichkeit und Profitabilitdt der Kunden-
beziehungen zu erhthen, bieten unter anderem das
Dienstleistungs- und Servicegeschéft bei produzieren-
den Unternehmen, die Integration der Kunden in Wert-
schopfungsprozesse und die systematische Analyse
und Optimierung der Customer Journey.

Dariiber hinaus verdndern neue Technologien die
Art und Weise, wie Kundenorientierung umgesetzt
werden kann. Waren Transaktionen zwischen Unter-
nehmen und Kunden in der Vergangenheit von un-
personlicher Ferne geprigt, so werden heute leis-
tungsstarke Technologien zur direkten Interaktion
mit Kunden eingesetzt. So konnen umfassende Infor-
mationen iiber die Kunden erfasst und fiir individu-
elle Angebote genutzt werden. Zusétzlich haben Kun-
den in einem bislang unbekannten Umfang die Mog-
lichkeit, mit Unternehmen oder untereinander zu
kommunizieren und die von ihnen genutzten Produk-
te und Dienstleistungen mitzugestalten. Diese Mog-
lichkeiten fithren auch zu einem verénderten Rollen-
verstindnis der Kunden. Man spricht hier vor allem
von ,,Customer Empowerment”. Kunden erlangen
durch bessere und genauere Marktinformationen eine
immer h6here Macht iiber die Anbieter von Produkten
und Dienstleistungen. Interessierte Kunden kénnen
sich im Internet nicht nur unproblematisch iiber ein
einzelnes Unternehmen, dessen Leistungen und Prei-
se Informationen einholen, sondern gelangen zudem
auch an Angaben iiber Konkurrenzprodukte und de-
ren Preis-Leistungs-Verhiltnis. Zusédtzlich kdnnen sie
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iiber Meinungsforen die Einschdtzungen und Pro-

dukterfahrungen anderer Konsumenten kennen ler-
nen. Infolgedessen steigt die Markttransparenz, die
Wechselbarrieren sinken und Kunden treten sehr viel
fordernder gegeniiber Unternehmen auf.

Unter diesen Rahmenbedingungen kann davon
ausgegangen werden, dass sich die Wichtigkeit einer
hohen Kundenorientierung weiter erh6hen wird. In
vielen empirischen Studien konnte die Erfolgswirkung
der Customer Centricity bereits bestdtigt werden. Eine
hohe Kundenorientierung fiihrt zu einem hoéheren
Unternehmenserfolg und verbessert die Wettbewerbs-
position des Unternehmens. Unter anderem werden
Weiterempfehlungsbereitschaft, Loyalitét, Vertrauen,
Identifizierung, Zahlungsbereitschaft und Zufrieden-
heit der Kunden sowie das Wissen iiber Kundenbediirf-
nisse erhoht.



Realisierung von Customer Centricity

Viele Unternehmen haben die Vorteile und Notwen-
digkeit einer kundenorientierten Unternehmensfiih-
rung erkannt. Dennoch lassen sich in der unternehme-
rischen Praxis hédufig noch vielfdltige Mingel
hinsichtlich der Realisierung feststellen. Gerade die
Umsetzung kundenorientierter Strategien erfolgt bei
vielen Unternehmen nur sporadisch und nicht konse-
quent. Zwar wird Kundenzentrierung als Leitbild ver-
kiindet, im tdglichen Geschift aber oftmals nicht ganz-
heitlich umgesetzt. Tatsdchlich steht die wachsende
Notwendigkeit zur Kundenzentrierung einer steigen-
den Zahl von Unternehmen gegeniiber, die an dieser
Aufgabe scheitern. Durch unsere Forschungskoope-
rationen mit zahlreichen Praxispartnern konnten wir
die héufigsten Stolpersteine identifizieren, mit denen
Unternehmen bei der Realisierung von Customer
Centricity zu kdmpfen haben. Dazu zdhlen Aufgaben
und Verantwortlichkeiten auf verschiedenen
Hierarchieebenen, vor allem das Fiithrungsverhalten
des Managements.

Jede Customer-Centricity-Initiative beginnt beim
Top-Management. Zundchst miissen im Rahmen einer
klaren Strategie die Customer-Centricity-bezogenen
Ziele explizit formuliert werden. Ein Beispiel fiir eine
klare Positionierung lidsst sich bei den Graubiindner
Kantonalbanken finden: ,,Wir differenzieren uns iiber
Best Service. Alle unsere Prozesse sind auf die Kun-
denbediirfnisse ausgerichtet. Kundinnen und Kunden
empfehlen uns in hohem Mafe weiter: Denn wir bieten
professionelle, bediirfnisgerechte Dienstleistungen.”
Doch die eigenen Vorgaben miissen im tdglichen Ge-
schéft auch vorgelebt werden. Viele Top-Manager stim-
men zwar zu, dass ihnen Kundenorientierung wichtig
ist, verfolgen aber weiterhin Ziele, die sich nach Um-
satzzahlen von Produkten und Dienstleistungen rich-
ten. Doch solch ein Verhalten macht die strategischen
Vorgaben natiirlich unglaubwiirdig.

Die Einfithrung einer kundenorientierten Unter-
nehmenskultur unterstiitzt die Implementierung von
Customer Centricity und motiviert Mitarbeiter. Zu
den zentralen Werten einer solchen Kultur geh6ren
Vertrauen, Verantwortungsbewusstsein, Zusammen-

AKTUELLE RAHMENBEDINGUNGEN FUR CUSTOMER CENTRICITY

Unternehmensinterne Treiber

Wirtschaftlichkeit und Profitabilitat der
Kundenbeziehungen

empfehlung
a

fos
Unternehmens.

Unternehmensexterne Treiber

Neue Technologien und veréndertes
Rollenverstdndnis der Kunden

Unternehmenserfolg

Identifizierung
mit dem
Unternehmen

Quelle: Universitat St.Gallen.

Zahlungs-
| bereitschaft
der Kunden

REALISIERUNG VON CUSTOMER CENTRICITY

= Klare Strategie vorgeben — Explizite Formulierung der Customer
Centricity -bezogenen Ziele

= Role Model Verhalten - Eine ausgeprégte Kundenorientierung im
téglichen Geschaft vorleben

= Kundenorientierte Unternehmenskultur unterstitzt die
Implementierung und motiviert Mitarbeiter

= Top-Down Orientierung Wirkungswolle Implementierung der
Customer Centricity Stategie

= Bottom-Up Orientierung Sammlung, Aufbereitung und
Weitergabe von Wissen iber Kundenbediirfnisse

i greifend beit ion und
Koordination verschiedener Abteilungen

= Ganzheitlichkeit sicherstellen Customer Centricity betrifft alle
Mitarbeiter — auch ohne Kundenkontakt

- aufbauen imierung fiir
Kunden und Unternehmen

aufbauen L

Beziehungen zu Kunden anstreben

Quelle: Universitat St.Gallen.

Top
Management

» Transformationale
Fiihrung ~ Sinn und die
Bedeutung der Customer
Centricity verdeutlichen

+ Empowerment —
- Erweiterung der
Mittleres Entscheidungs-
Management kompetenzen
“Représentations "~
Mentalitat

* Kundenorientierte Anreiz-
und Vergiitungssysteme
(Kundenzufriedenheit als
Bemessungsgrundlage)

Mitarbeiter
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arbeit, Respekt und Offenheit
aller Mitarbeiter. Um die Kul-
tur im Unternehmen nachhal-
tig zu dndern, miissen Fiih-
rungspersonlichkeiten mit
starker Vorbildfunktion wie-
derum eindeutige Zielvorstel-
lungen an eine kundenorien-
tierte Unternehmenskultur
benennen und diese auch ent-
sprechend vorleben. Zum an-
deren sollte der Verdnderungsprozess auch partizipa-
tiv von sdmtlichen Mitarbeitern des Unternehmens
vorangetrieben werden, méglichst mit dem Einbezug
der Mitarbeiter in die Erarbeitung eines neuen Unter-
nehmensleitbildes und der Umsetzung von Customer-
Centricity-Konzepten.

Weitere kritische Erfolgsvariablen bei der Realisie-
rung von kundenorientierten Strategien findet man
beim mittleren Management. Fachwissen tiber kun-
denbezogene Prozesse, Verhandlungsgeschick und
soziale Kompetenzen sind gefordert, um strategische
Initiativen erfolgreich umzusetzen. Diese ,,Top-Down-

Die Realisierung von
Customer Centricity
erfordert einen um-

fassenden Ansatz, der
komplexe Anforderungen
an Unternehmen stellt
und situative Lésungs-
ansdtze erfordert.

Orientierung” erfordert da-
riiber hinaus eine enge Zusam-
menarbeit mit dem Top-Ma-
nagement. Gleichzeitig muss
das Wissen tiber Kundenbe-
diirfnisse hier gesammelt, auf-
bereitet und weitergegeben
werden. Eine wirkungsvolle
,Bottom-up-Orientierung”
lasst sich nur mit dem regel-
maéBigen Austausch mit Mitar-
beitern im Kundenkontakt erreichen. Hdufig sind sie
es, die wandelnde Kundenbediirfnisse am schnellsten
mitbekommen, Anforderungen aus Kundensicht am
besten artikulieren kénnen und sich fiir die gemein-
same Losungsfindung mit Kunden eignen. Auch die
Kooperation und Koordination verschiedener Abtei-
lungen, beispielsweise von Marketing, Vertrieb und
Forschung & Entwicklung, zdhlt zu den h&ufigsten
Stolpersteinen. Es gilt hier, vorhandene Bereichsego-
ismen und Schnittstellenkonflikte aufzuldsen, bei-
spielsweise durch eine starke, kundenorientierte Leit-
kultur im Unternehmen.

MERKMALE EINER KUNDENORIENTIERTEN UNTERNEHMENSKULTUR

"Openness”
Wichtige Informationen

weitergeben

"Raison_d'étre”
Ausrichtung des
Verhaltens an den
Bediirfnissen der Kunden

{iber Kunden werden aktiv

“Trust”
Kundenwiinsche
werden vertrauensvoll
bearbeitet

"Keep Promises”
Jeder Mitarbeiter tragt seinen
Teil zur Erfiillung von
Kundenbediirfnissen bei
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"Respect”
Die Wiinsche und

Bediirfnisse aller Kunden
werden respektiert.

In Anlehnung an Gebhardt et al. 2006: .Creating a Market Orientation: A Longitudinal, Multifirm,
Grounded Analysis of Cultural Transformation.” Quelle: Universitat St.Gallen.

" Collaboration”
Kundenbedirfnisse
werden gemeinsam von
allen Mitarbeitern erfllt




Um Customer Centricity zu erreichen, muss jeder
einzelne Mitarbeiter im Unternehmen kundenzentriert
denken. Es reicht daher nicht, nur den AuBendienst
oder das Customer-Contact-Center zu optimieren. Kun-
denorientiert betrifft alle Mitarbeiter — auch ohne Kun-
denkontakt. Nur wenn die gesamte Wertschépfung aus
Kundensicht definiert wird, lassen sich kundenspezi-
fische Losungen erfolgreich umsetzen. Bei den Anfor-
derungen an Mitarbeiter kann man zwischen funktio-
nellen und beziehungsstiftenden Kompetenzen unter-
scheiden. Zum einen muss der Nutzen sowohl fiir die
Kunden als auch fiir das eigene Unternehmen maxi-
miert werden. Nur so lassen sich effiziente Win-Win-
Situationen erreichen, allerdings miissen Mitarbeiter
neben einem hohen Kundenwissen auch die internen
Prozesse, Leitlinien und Kostenstrukturen kennen.
Zum anderen muss eine langfristige Beziehung zu den
Kunden angestrebt werden. Hierfiir sollten unterneh-
mensweite CRM-Systeme eingefiihrt, regelmédBig aktu-
alisiert und von allen Mitarbeitern genutzt werden.

Auch das Fithrungsverhalten der Top-Manager und
des mittleren Managements muss angepasst werden.
Mitarbeiter miissen das kundenorientierte Verhalten
verinnerlichen. Daher sollten Vorgesetzte den Sinn
und die Bedeutung der Customer Centricity durch
transformationale Fiihrung verdeutlichen. Nur so kon-
nen Fihrungskrifte Begeisterung erzeugen und als
kundenorientierte Vorbilder wahrgenommen werden.
Zusitzlich erscheint die Erweiterung der Entschei-
dungskompetenzen auf den unteren Hierarchiestufen
des Unternehmens im Sinne des ,Empowerments*
angebracht, um Mitarbeiter zu motivieren und eine
hohe Identifikation mit der kundenorientierten Strate-
gie zu erzielen. Abgerundet wird dies durch kunden-
orientierte Anreiz- und Vergiitungssysteme, bei denen
nicht nur finanzielle Kennzahlen, sondern auch die
Kundenzufriedenheit als Bemessungsgrundlage dient.
Erfolgt hier keine Anpassung, besteht die Gefahr, dass
sich verkaufs- oder produktorientierte Verhaltensmus-
ter nicht nachhaltig &ndern. Aus diesem Grund weisen
viele Unternehmen, die den Wechsel von einer pro-
duktorientierten zu einer kundenorientierten Unter-
nehmensstruktur vollzogen haben, weiterhin ein De-
fizit in der tatsdchlichen Kundenorientierung auf.

Fazit

Die Realisierung von Customer Centricity braucht
einen umfassenden Ansatz, der komplexe Anforde-
rungen an Unternehmen stellt und situative Losungs-
ansétze aufzeigt. Es gibt sicher keinen allgemeingiil-
tigen besten Weg zur Customer Centricity, da die
spezifischen Eigenschaften einer Branche und eines
Unternehmens berticksichtigt werden miissen. Erste
Ankniipfungspunkte und Hinweise fiir Entscheider
zur Realisierung von Customer Centricity wurden
hier vorgestellt. Die Komplexitdt des Themas fordert
eine ganzheitliche und systematische Vorgehenswei-
se, die alle Abteilungen, Bereiche und Prozesse be-
trifft und Customer Centricity im Mindset des Top-
Managements, des mittleren Managements und aller
Mitarbeiter verankert.

von Prof. Dr. Marcus Schagel und Dr. Dennis Herhausen

ERGANZUNG FORSCHUNGSPROGRAMM
CUSTOMER CENTRICITY

Die besondere Bedeutung von Kundenorientierung fiir
den langfristigen Unternehmenserfolg ist heute
unbestritten. Doch haben sich die Rahmenbedingungen
erfolgreicher Kundenorientierung in den letzten Jahren
mafgeblich verdndert. Die mit diesem Wandel einherge-
henden Herausforderungen greift das neue Forschungs-
programm ,Customer Centricity” auf und fragt nach
Lésungsansatzen fiir die Unternehmenspraxis.

Partnerunternehmen des Forschungsprogramms
wirken aktiv an diesem innovativen Benchlearning mit
und profitieren in vielféltiger Weise von der exklusiven
Kooperation mit der Universitat St.Gallen.

Bei Interesse an einer Teilnahme an diesem
Forschungsprogramm erhalten Sie weitere
Informationen von Dr. Dennis Herhausen,

(Tel.: 0041/71/2242859, dennis.herhausen@unisg.ch).
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Smart Marketing -
Mobilising your brand

Im ersten Quartal 2011 stieg der Absatz von Smartphones weltweit
um 85 Prozent - fiir Marketingprofis ein deutliches Zeichen, wie
wichtig diese Technologie als Kommunikationsplattform ist.

Weber Shandwick und KRC Research fragten 2000 europdische
Smartphone-Nutzer, welche Erfahrungen sie mit Marken auf ihrem
Handy gemacht haben und wo Verbesserungsbedarf besteht.

Omocoosea o
m%m@mcﬁoﬁ &

urz nach Mitternacht. Die Riicklichter der
S-Bahn verschwinden gerade hinter der nédchs-
ten Kurve. Laut Aushang hétte der Zug erst in
acht Minuten kommen sollen. Eine halbe Stunde
auf die ndchste Bahn warten oder die 45 Minu-
ten nach Hause laufen? Der QR-Code auf dem Fahrplan
gibt Auskunft: Mit dem Smartphone abfotografiert, fiithrt

4:2011

er innerhalb weniger Sekunden auf eine Internetseite
mit Bahnverbindungen in Echtzeit. Sie verrit, dass auf-
grund einer GrofBveranstaltung im Olympiastadion bis
2:30 Uhr Extraziige eingesetzt werden, die Wartezeit
verkiirzt sich deshalb auf maximal zehn Minuten. Da
bleibt Gelegenheit fiir einen nédchtlichen Imbiss, zur Not
nimmt man den {iberndchsten Zug.



ASTRID VON RUDLOFF

ist Chief Executive Officer von
Weber Shandwick in Deutschland.

Also die StraBle hinunter, ins Bistro gegentiber. Wah-
rend der bestellte Burger brit, schnell mit dem Handy
via Friendticker in der Location eingecheckt. Sieh an,
vier Freunde haben hier in der Vergangenheit bereits
gegessen und in verschiedenen sozialen Netzwerken
etwas dariiber gepostet. Dazu die Uberraschung: fiir das
erste eigene Check-in an diesem Ort gibt es einen

INFORMATION UND INTERAKTION

When a company makes it easy to get information or interact with it
by using a smartphone, how does it make you feel about that company?

Very positive 29%

Somewhat positive 427

Neutral 227,

Somewhat negative : 2%

Very negative : 1%

Don’t know : 5%

NET: Positive 1%
NET.: Negative : 3%

Quelle: Smartmarketing Mobilising your brand/Weber Shandwick.

20-Euro-Gutschein bei einem Online-Versandhandel.
Da hat sich der ndchtliche Snack doch gelohnt ...
Immer mehr Verbraucher sind unterwegs online —
egal wo, egal wann. Immer héufiger integrieren Unter-
nehmen deshalb ,,Smart Marketing® in ihr Kommuni-
kationskonzept: Begonnen bei einer Website-Version fiir
mobile Geréte, iiber Service-Apps und Downloads, bis
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hin zu Location-based Services. Doch wie viele Gliicks-
und Fehlgriffe stecken hinter der vermeintlichen ,,Stra-
tegie“? Sind die Erwartungen der Smartphone-Nutzer
an Unternehmen und Marken wirklich bekannt?

Positives Image durch mobile Kommunikation

Uber 70 Prozent der europiischen Smartphone-User
denken positiv iiber Unternehmen, deren Informatio-
nen oder Angebote unkompliziert auf dem Handy ab-
rufbar sind, wie eine internationale Studie von Weber
Shandwick und KRC Research kiirzlich herausstellte.
Insgesamt 2000 User internetfdhiger Handys in
Deutschland, Frankreich, Italien, Spanien und UK
wurden online zu ihren Erfahrungen und Einstellun-
gen befragt. Dabei geben 45 Prozent der Teilnehmer an,
sie wiirden sich bei mehreren zur Wahl stehenden Un-

USABILITY

How do you feel when the following happens to you?

| go to a website on my smartphone,

ey e ————"—"S
and it usually takes too long to load. _68% 13% 19% E
1 e E——

| go to a website on my smartphone, and ) ) ) i
| can’t view or navigate around it properly. 66% 127 22%
. | - —
| receive adverts on my smartphone 547
o

via text message.

23% 21% E
23% 28% E

| can't find information about my location or 49,
about a local area by using my smartphone. °

| want to get information or buy something
from a certain company, but | can’t find a 477 25% 287
programme or application to help me do it.

H It'sanannoyance [ I'm not bothered [l This never happens to me

Quelle: Smartmarketing Mobilising your brand/Weber Shandwick.

245

ONLINE PER

SMARTPHONE
Knapp 50 Prozent
der Befragten
wiinschen sich
Websites, die via

Helping Grandpa Get His Smgrtphone
Tech On einfach zu
nutzen sind.

ternehmen fiir die Firma entscheiden, die eine Inter-
aktion via Smartphone erméglicht. Knapp zwei Drittel
der befragten Deutschen berichten auBerdem, in der
Vergangenheit bereits neue Produkte und Services aus-
probiert zu haben, weil sie zuvor Informationen da-
riiber auf ihrem Smartphone abrufen konnten.

Doch wenn sich ein Unternehmen dazu entschei-
det, mobil verfiigbar zu sein, sollte entsprechend in
Qualitit investiert werden. Fiir zwei Drittel der Studi-
enteilnehmer ist nichts nervenzehrender als eine Web-
site, die sich im Schneckentempo aufbaut. Auf Platz
zwei der Smartphone-Argernisse steht die schlechte
Ansicht bzw. Navigation einer mobilen Internetpra-
senz, gefolgt von Werbe-SMS auf Platz drei.

Kontext + Content = Smart Marketing

Smartphone-Nutzern begegnet auf ihren Gerédten die
gesamten Bandbreite mobiler Kommunikation — vom
integrierten Bespielen verschiedenster Kanéle bis hin
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KUNDENWUNSCHE

What would you want a company to offer you on your smartphone?

A website that is

Offers or promotions from companies near my location

Offers or promotions from comg

ba

Rewards for buying products or services using my phone

Apps that help me find out more about

the

Information based on my interests or hobbies

Quelle: Smartmarketing Mobilising your brand/Weber Shandwick.

easy to use on my smartphone
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sed on my interests or hobbies

products or services they offer

zu blindem und inhaltslosen Online-Aktionismus.
Viele der Kunden von Weber Shandwick haben inzwi-
schen erkannt, dass Browsen am PC sich grundlegend
von der Internetnutzung via Smartphone unterschei-
det. Wahrend ausfiihrliche Erkldrungen, detailreiche
Info-Grafiken und viele Bilder am Monitor Aufschluss
tiber ein Produkt geben, wird diese Informationsviel-
falt auf einem 3,5 Zoll-Display schnell uniibersichtlich
und anstrengend. Stattdessen sollten Kommunika-
tionsverantwortliche iiberlegen, an welchen Orten und
zu welchem Zweck Konsumenten mit ihrem Smart-
phone agieren. ,,Kontext in Verbindung mit Content —
daraus ergeben sich individuelle Ankntipfungspunkte
fiir eine aktionsgetriebene Markenkommunikation®
erkliart von Rudloff, CEO von Weber Shandwick in
Deutschland. Durch standortgebundene Dienste und
ein Informationsangebot in Echtzeit wiirde dem Ver-
braucher ein Mehrwert geboten, der ein viel groBeres
Engagement und eine lidngerfristige Markenbindung
hervorbringen kénne, so von Rudloff weiter.

Was will der Verbraucher?

In ihren Erwartungen an Unternehmen und Marken
auf dem Smartphone sind sich die Teilnehmer der
Weber-Shandwick-Studie einig: unkomplizierte Hand-
habe von Websites, schnelles Auffinden von Schnépp-
chen bei Firmen in der Umgebung oder auch Angebo-
te, die auf individuelle Hobbys und Interessen
zugeschnitten sind, stehen ganz oben auf der Wunsch-
liste. Bonussysteme fiir den Einkauf via Smartphone,
Produkt- oder Service-Apps sowie auf persénliche
Bediirfnisse abgestimmte Informationen stehen eben-
falls weit oben in der Gunst der Befragten.

Wer seine Marke oder sein Unternehmen in Zu-
kunft mobil prasentieren will, sollte darauf Riicksicht
nehmen und seine mobile Kommunikationsstrategie
entsprechend anpassen. Denn dass die Kommunika-
tion via Smartphone rapide ansteigen wird, zeigen
nicht nur aktuelle Verkaufszahlen. Auch fiir die Nutzer
selbst wird das ,,schlaue Handy“ immer wichtiger. Die
Hilfte aller Befragten in Europa gibt zu, sich ohne ihr
Smartphone nackt zu fithlen. Hierzulande zeigt man
sich zwar noch etwas bedeckter — immerhin einem
Drittel der Deutschen fehlt das gute Stiick jedoch
schon, wenn es nicht bei der Hand ist.

von Astrid von Rudloff

Zu den gesamten Ergebnissen
der Studie gelangen Sie, wenn
die nebenstehenden QR-Code
mit Ihrem lesefdhigen
Smartphone scannen oder
www.webershandwick.de
besuchen.
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UM RICHTIG DRUCK

ZU MACHEN, BRAUCHT
MAN EINEN, DER WEISS,
WIE’S GEHT

Werbetrager Nummer 1
BallungsRaum-Zeitungen b

fandweit
insgesamt fast 27,54 I\'/Iiuiongrrkaufk?"ftige
Leser* — oder wahlen fl'i.r Ihre kampagne
regionale Schwerpunkte. Welche Strategie
Sie auch verfolgen — mit Deutschlands

reichweitenstarkster Zeitungskombi haben 'j..j_-
Sie lhre Zielgruppe immer fest im Blick.

Die NBRZ hilft Ihnen, Ihre Anzeige optimal zu
platzieren - effizient und flexibel. Nutz‘e. e
den Komplettservice ,,One Order - Onﬁl“ -
die maBgeschneiderte Lésung fiir Ih_t? A 'erbu
Sparen Sie mit der NBRZ Zeit, Geld |

Erstatten Sie Anzeige unter: :
(089) 23 88 65 35 oder www.nbrz.de.

NBRZ PLUS nun noch starker: neuer:

DRUCK AN DEN RICHTIGEN STELLEN af
ZEITUNGEN

o

NBRZ: -CLASSIC -PLUS -REGIO -VARIO -CROSSMEDIA " *QUE_LLE: MA 2011 NBRZ-GESAMT UND NBRZ-PLUS-BELEGUNG




MARKE Online-Marketing

Revolution im Online-Marketing -
Starke Marken
auf dem Weg ins Internet

Das Online-Marketing steht vor einer zweiten Revolution. Diesen Begriff
definiert der Duden als ,,eine umwdilzende, bisher Giiltiges, Bestehendes,
0.A. verdriingende, grundlegende Neuerung, tief greifende Wandlung*.
Wir kénnen also guten Gewissens und mit voller Uberzeugung feststellen:
Der Online-Markt befindet sich in einer Revolution und vom Thron

gestiirzt wird die Klickrate als universelles Maf3 fiir Performance!

28 4:201
marke 41




STEPHAN NOLLER,

ist CEO und Griinder von nugg.ad und
fungiert zusatzlich als Chairman des Policy
Committee beim IAB Europe. Der studierte
Psychologe legte bei TNS Emnid den
Grundstein zum Messverfahren der AGOF.

KARIM H. ATTIA,

kam 2009 als Vorstand zu nugg.ad.
Der Informatiker ist Griinder der Agentur
XENION und der FOMA, wo er bis 2010 als

m diesen Vorgang zu verstehen, lohnt es sich,

zuriickzugehen zu den Anfingen des Online-

Marketings, in eine Zeit, in der es weder eine

grundlegende Metrik gab noch eine Vorstel-

lung davon, wie man den neuen Kanal im
Mediamix einbindet. Das Internet sorgte zunéchst
fiir Jubelstimmung seitens der Werbeindustrie, denn
es versprach drei Dinge, die es gegeniiber den klas-
sischen Medien TV und Print imposant in Szene
setzen konnte: enorme Reichweiten, die individuel-
le Ansprache von Konsumenten sowie eine bisher
nie dagewesene Genauigkeit in Sachen Messbarkeit.
Diese war im Vergleich mit anderen Medien revolu-
tiondr, denn jeder Medienkontakt war ja mit einem
automatischen Riickkanal ausgestattet. Dabei blieb
es dann aber auch fiir lange Zeit — die Klickrate iiber-
ragte durch ihre universelle Verfiigbarkeit und be-
eindruckende Relevanz alle anderen Aspekte des
neuen Mediums. Die Diskrepanz zwischen den an-
fanglichen Vorstellungen und der Reduktion dersel-
ben auf den Klick lag zum einen sicherlich auch an
einem Mangel an ausgereiften technischen Infra-
strukturen. Zum anderen war dieser Weg vor allem
aber auch einfach zu gehen. Im Folgenden wurde die
Klickrate MaBstab aller Dinge und bildete die De-
facto-Wahrung der Online-Branche. Geplant wurde
und wird in Form von CPC (Cost per Click), CPL (Cost
per Lead), CPA (Cost per Action) etc. Was fiir Abver-
kaufs- und responseorientierte Kampagnen ja auch

Sprecher agierte.

tatsdachlich eine exzellente Metrik war, lieB sich aber
nur sehr schwer auf Branding-Kampagnen iibertra-
gen. Eine zentrale Funktion des neuen Mediums
wurde notorisch ausgeblendet.

In Kauf genommen hat die Online-Branche damit
einen Bruch zu den Verfahren, die in der Werbeplanung
bei TV- und Print traditionell die Réder der Werbewelt
drehen, ndmlich GRP-Buchungsmechaniken und die
Evaluierung von Kampagnenerfolgen in Form von Ziel-
gruppenanteilen und Werbewirkungsstudien. Das In-
ternet wurde im Gegensatz dazu ein reines response-
orientiertes Performance-Medium, das sich darauf
beschrinkte, die Nutzer zur Aktion in Form eines
Klicks zu bewegen. Die Branche verfing sich tiefin den
Netzen des Direktmarketings. Fiir Zwecke der Marken-
fithrung ist eine solche Ausgangslage mehr als proble-
matisch, denn grofe Brands haben erhebliche Schwie-
rigkeiten, ihre Kampagnen in einem solchen Umfeld
einzuordnen — sowohl was die Aussteuerung der Wer-
bung als auch ihre Auswertung angeht. Deutlich wird
dieses Manko bei einem Vergleich der Brutto-Umsitze:
Wihrend der Bereich TV-Werbung 2010 nach Nielsen
einen Brutto-Umsatz von 10,09 Milliarden Euro ver-
buchte, schneidet Online mit rund 5,4 Milliarden
(OVK) nur halb so stark ab. Zwar ist das Wachstum des
Online-Markts mit 34,8 Prozent rund doppelt so hoch
wie das der Fernsehwerbung, man wird den Anschluss
zu TV aber kaum schaffen, ohne die Budgets der grofien
Marken auf das Internet zu iibertragen, denn sie sind

4:2011
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IMPLIZIERTE WIRKUNG VON DISPLAY-WERBUNG

Explizierte Werbewirkung

FMCG (Fast Moving Consumer Goods) in die Hand neh-
men, um ihre Produkte effektiv in Szene zu setzen.
Aber nicht nur seine zwingende Verbindung zum

Kurzzeit- Direktmarketing spricht gegen den Klick, sondern
‘ gedéchtnis » BT d auch seine mangelnde Effektivitit selbst: Einer ak-
Tremsier Relevant Set tuellen Studie von Tomorrow Focus und comscore

Involvement

Display-
Werbung

Aufmerk-
samkeit

Kaufent-
scheidung

‘ Preis

Relevanz

zufolge klicken nur 15 Prozent aller Online-Nutzer
in Deutschland jemals auf ein Werbemittel, Tendenz
weiter fallend (alle Zahlen Tomorrow Focus/com-

L«:’rj_gﬁitj Image score). Der Grund dafiir ist nicht die Werbeblindheit
‘ Ignete::at:: » Verhalten ‘ der Nutzer. In der gleichen Studie wird ndmlich

Quelle: OVK-Werbewirkungsstudie 2010.

Implizite Werbewirkung

die maBigeblichen Treiber: 2010 allein wurden die groB-
ten Budgets u.a. in den Bereichen Unternehmenswer-
bung (z.B. Esprit) und Imagewerbung (z.B. Daimler-
Benz) verplant. Insgesamt gaben diese beiden Unter-
nehmen allein rund 210 Millionen Euro fiir ihre TV-
Werbung aus (Nielsen). Ganz zu schweigen von den
Etats, die Werbetreibende der Bereiche Pharma und

)

nachgewiesen, dass der bloBe Kontakt mit einer be-
stimmten Online-Werbung die Wahrscheinlichkeit
um 94 Prozent erhoht, dass ein User das beworbene
Produkt anschlieBend in das Textfeld einer Suchma-
schine eingibt. Diese psychologische Wirkung von
Werbung, die sich ohne eine vom Rezipienten getéa-
tigte Aktion entfaltet, trennt auch in den klassischen
Medien das Direktmarketing von gezielter Marken-
fiihrung. Thr Ziel ist es, die psychologische Wirkung
der Werbung, den ,,Klick im Kopf des Users”, zu
messen und gezielt zu instrumentalisieren.

Wie aber misst man den Klick im Kopf? Wie macht
man das Internet fit fiir Branding? Die Antwort liefern
neuartige technische Infrastrukturen wie beispiels-

-

7
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as neue Dachmarkenkonzept der AOK fiir

die Zielgruppen: Schiiler, Berufseinsteiger

- und Studierende. Crossmedial vernetzt mit
- der Internetplattform www.aok-on.de

weise die nugg.ad Open Targeting Platform. Speziell
ausgerichtet auf digitale Markenfithrung, l6sen diese
das Versprechen des Internets als neues Medium end-
lich vollstdndig ein. Dem Werbetreibenden und dem
Mediaplaner werden Instrumente an die Hand gege-
ben, die sie verstehen und liickenlos in ihren Media-
plan integrieren konnen. Basie-
rend auf intelligentem Zielgrup-
pen-Management durch Targe-
ting-Mechanismen, werden
hochqualitative Zielgruppen

15 - 18 Jahre

on =

Branding-Kampagnen
werden als maf3-

iiberdies direkt buchbar gemacht. geblicher Treiber des g
Dadurch, dass die Kampagnen deutschen Online- E
synchron auf den Portfolios ver- Marktes gewertet. 3
schiedener Vermarkter ausge- Im Vergleich zum °|°
steuert werde.n, erst?hheﬁe.n s1c.h VOI'j(IhI‘ Iegte das -
auBerdem Reichweiten, die mit .. . . E
denen von TV und Print absolut Geschaft mit D1splay- .-g,
vergleichbar sind. Es wird mog- Werbung dadurch um s
lich, auf GRP-Buchungsmechani- starke 35 Prozent zu. /";A_P,,fc

ken umzustellen und standardi- : }5’13 €

sierte Zielgruppen nicht nur in-

telligent und interaktiv anzusprechen, sondern auch
mit der nétigen Reichweite und Kontaktdosis. Mit
speziell auf Branding zugeschnittenen Werbemitteln
wie Video-Ads oder groBformatigen Banner-Formaten
wie Wallpaper, Banderole-Ad etc. verfiigt die Branche
auBlerdem tber stark emotionalisierende Transport-
mittel fiir ihre Werbebotschaften.

Studenten

Messung und Steigerung der Branding-Wirkung

on uni

Das Wichtigste aber ist die Messung und die darauf
basierende gezielte Steigerung der Branding-Wirkung.
Hierzu dient der ebenfalls aus der klassischen Werbung
bekannte Markendreiklang, bestehend aus Markenbe-
kanntheit, Markensympathie und Kaufabsicht. Er ist das
Grundgeriist fiir eine umfassende Evaluation der Kampa-
gneneffizienz. Praktisch umgesetzt und auf Online tiber-
tragen wird der Markendreiklang durch das nugg.ad
Branding Measurement, beruhend auf einer Kombination

Ob on, on job oder on uni, alle bieten
konkurrenzlos giinstige Insertionspreise!

Buchen Sie bei uns:

hochkomplexer Algorithmen und Marktforschungsdaten. Wa Iter_ Krey
Eine statistischen Anspriichen geniigende Anzahl von 069 981 904-90 - w.krey@wdv.de
Nutzern, die keinen Kontakt mit einer Markenkampagne Claudia Mecky

069 981 904-94 + c.mecky@wdv.de

[ ] W Gesellschaft fir Medien &
] Kommunikation mbH & Co. OHG
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WERBEWIRKUNG NACH KONTAKTEN

Unique
A users

Optimaler
Kontakt-Korridor

Kontakt-
héufigkeit

»

Frequency Frequency
Boosting Capping

Quelle: nugg.ad.

ENTWICKLUNG DER BRUTTO-SPENDINGS
IN MILLIONEN EURO
[ Suchwortvermarktung |l Affiliate-Netzwerke Online-Werbung
4000 3781
3500 E
3151
3000 E
2.500 2326 E E
2076
2000 - 1857 E =
1624
1500 E E E
1000 E E E
500 308 E 339 E 373 E
0% l = l = l =
2009 2010 2011*
*Prognose. OVK-Werbestatistik 2009/2010 mit Prognose 2011.
Quelle: OVK-Online-Report 2011/01.

hatten, werden vorab oder sogar wihrend der Kampagne
gezielt durch Frageb6gen zu ihrer Einstellung betreffend
der zu bewerbenden Marke befragt. Die gleiche Befragung
mit den Kriterien ,, Kennst du?”, ,Magst du?“, ,Willst du?
wird anschlieBend an solche Nutzer ausgeliefert, die vor
einem bestimmten Zeitpunkt bereits Kontakt mit der
Kampagne hatten. In Echtzeit errechnen die nugg.ad Al-
gorithmen aus den Datensédtzen valide Ergebnisse, die
genaue Angaben zu der Wirkung der Kampagne auf die
Affinitdten der Konsumenten macht. Dadurch, dass man
diese Werbewirkung auch schon wihrend der Kampagne
in Echtzeit messen kann, ist es auch moglich, ,,on-the-fly“
einzugreifen und zu optimieren, sowie die effektivste
Dosis an Werbekontakten pro Nutzer zu iiberpriifen.
Erhédlt man von Nutzern, die jeweils vier bis sechs
Werbeeinblendungen hatten, im Durchschnitt bessere
Ergebnisse als von denjenigen, die beispielsweise zehn
Einblendungen hatten, kann man den Kontaktkorridor
auf vier bis sechs Einblendungen pro Nutzer festlegen.
Einerseits wird dadurch natiirlich die Werbewirkung
gesteigert, andererseits spart man damit eine Uberliefe-
rung von Werbeeinblendungen. Derartig genaue Messun-
gen von wirksamen Kontaktdosen und die darauf aufbau-
ende Aussteuerung der Kampagnen sind in keinem
anderen Medium méglich.

4:201
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Das Branding Measurement ermdglicht es aber vor
allem auch, Markenwirkung gezielt zu steigern. Ba-
sierend auf Targeting, ist es ndmlich nicht nur mog-
lich, die Affinitdt von Nutzern zu messen, sondern
auch zu ermitteln, wie ein besonders affiner Nutzer
statistisch beschaffen ist — also wie er im Internet
surft und welche Soziodemografika ihm wahrschein-
lich entsprechen. Eine Branding-Kampagne kann
folglich gezielt an besonders affine Nutzer adressiert
werden oder auch an affine Nutzer innerhalb einer
vorher durch die Media-Agentur festgelegten Ziel-
gruppe. Diese Form der Optimierung schafft markan-
te Ergebnisse. Fiir den Kunden L’'Oréal Paris zum
Beispiel wurde fiir das Produkt L'Oréal Excell 10’,
eine Haarkoloration, nicht nur die Markenbekannt-
heit um 50 Prozent gesteigert, sondern auch Marken-
sympathie um 17,2 Prozent und Kaufabsicht um 17,1
Prozent. Der optimale Kontaktkorridor, also die Zahl
Kontakte pro User mit dem Video-Ad, lag zwischen
vier bis sechs. Die Reichweite der Kampagne betrug
insgesamt fiinf Millionen Kontakte und das innerhalb
einer vorgegebenen Zielgruppe von Frauen, im Alter
von 20 bis 49 Jahren. Der Markt beginnt, das Potenzi-
al starker Markenwerbung zu erkennen, was sich
auch in den diesjahrigen Zahlen des OVK nieder-



schldgt: Branding-Kampagnen werden als maBgebli-
cher Treiber des deutschen Online-Marktes gewertet.
Im Vergleich zum Vorjahr legte das Geschift mit
Display-Werbung dadurch um starke 35 Prozent zu,
wihrend der vorherige Gigant, das Search-Marketing,
nur um 15 Prozent wuchs. Ebenfalls finden sich unter
den Top 10 der ausgabenstidrksten Online-Werbetrei-
benden erstmals Food & Beverages als Sinnbild der
FMCG-Branche (alle Zahlen OVK). Das ist natiirlich
eine weitere Bestétigung fiir den Trend, denn wie ver-
kauft man ein Schwarzbrot per Klick?

Ein letzter wichtiger Punkt ist es, Werbetreibenden
sowie Media-Agenturen und auch Vermarktern eine
realistische Einschédtzung von den Erwartungen zu
geben, die sie an den neuen Umgang mit Online-Wer-
bung stellen kénnen. Die Méngel der Klickrate wurden
bereits dargelegt. Und da es hier um Markenfiithrung
und nicht um Direktmarketing geht, muss der Markt
sich auch von deren 100-prozentiger Genauigkeit ver-
abschieden. Markenfithrung arbeitet mit Marktfor-
schung, Statistik und Annahmen und diese sind na-
turgemdl nicht so genau wie adressierbare Listen.
Damit muss man rechnen und auch umzugehen ler-
nen. Bei Print und TV, beides Medien, deren Wirkung
durch Panels gemessen wird, hat die Branche eine

MARKENWIRKUNG STEIGERN PreRoll-Ad fiir LOréal Excell 10°

statistische Unscharfe akzeptiert, und man wiirde hier
nie die Anspriiche anlegen, denen der Online-Markt
zurzeit noch ausgesetzt ist. Dennoch kann gesagt wer-
den, dass die Fehlerquoten bei den Online-Methoden
geringer sind, was vor allem an dem Umfang von Mess-
daten sowie an den effizienteren Algorithmen und der
hoheren statistischen Leistungsfdhigkeit moderner
Cloud-Infrastrukturen liegt.

Es steht fest: Lernt der Werbemarkt den Umgang
mit allen Mechanismen, die Online zu leisten vermag,
steht einer gldnzende Rolle im Mediamix nichts mehr
im Weg. Dem Branding sei Dank!

von Stephan Noller und Karim H. Attia

Siegfried Vogele Institut

Internationale Gesellschaft fiir Dialogmarketing mbH

Texten fur das Web:

Blicken Sie da schon durch?

Jetzt kostenloses Whitepaper downloaden - und Sie erfahren,

warum Sie fiir User und Suchmaschinen anders texten miissen.

Oder besuchen Sie eines unserer Seminare.

Ihr Klick fiir den Durchblick: www.svi-whitepaper.de K
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E-Journal

Zur BedeutungiaEigviaiken-

o

architektur aUSIGRENMENtEnsicht

Die Beschdiftigung mit der Markenarchitektur hat in den letzten Jahren eine
deutliche Belebung erfahren. Zahlreiche Unternehmen haben ihre Marken-
portfolios erst kiirzlich drastisch reduziert. So hat Henkel seit 2005, als das
Unternehmen noch rund 1000 Marken fiihrte, ein rundes Drittel seiner Mar-
ken abgebaut und kommt heute auf etwas iiber 650 Marken. Der Beiersdorf-
Konzern reduziert seine Marke ,,Nivea“ wieder auf ,sanfte Pflege” und stellte

zu Jahresbeginn die Line-Extension Nivea Kosmetik ein.

icht nur durch die Reduktionen der Marken-  kes Markenarchitektur (Strebinger 2010) auf die Stu-
angebote wird deutlich, dass eine geordnete  die von Neil Morgan und Lopo Rego hin, die nach-
Markenarchitektur ein wichtiger Treiber fiir ~ gewiesen haben, dass Aufbau und Form der
den monetdren Geschéftserfolg ist. Der 6s- Markenarchitektur acht Prozent des Firmenwertes
terreichische Professor Andreas Strebinger erkldren (gemessen nach Tobin’s q als MabB fiir das
weist in der aktuellen Auflage seines Standardwer- Marktwert-/Buchwert-Verhéltnis), 21 Prozent des
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Cash Flow bedingen und 18 Prozent der Kundenzu-
friedenheit ausmachen (Morgan, Rego 2009 zitiert
nach Strebinger 2010, S. 6-7).

Markenarchitektur ist zumeist Top-Down-
Entscheidung

Die Gestaltung der Markenarchitektur erfolgt zumeist
durch das Unternehmensmanagement und basiert in
der Regel auf Lebenszyklusmodellen und/oder Umsatz-
und Gewinnanalysen. Ist eine Marke erst einmal als
,Poor Dog“ nach dem BC-Portfolio identifiziert und
verspricht ein Relaunch wenig Besserung, ist es um sie
geschehen. Das Management beschlieft das Ende der
Marke, die Konsumenten haben oft wenig mitzube-
stimmen. Jedenfalls nicht direkt, indirekt haben sie ja
mit ihrem Portemonnaie abgestimmt.

Dieser Prozess ist aber langwierig und kompli-
ziert. Oft werden Marken auch zu spit aus dem Markt

Geschaftsfiihrer
BrandControl GmbH.

DR. HARALD JOSSE,

genommen bzw. werden Marken, die eigentlich eine
»Rettung® verdienen, zu friithzeitig aus dem Pro-
gramm gestrichen.

Erfolgreiche Markenarchitektur basiert auf der
Kundenwahrnehmung

Der neue Ansatz, der auf den Forschungen von Ulrike
Costa am Lehrstuhl von Prof . Strebinger basiert, stellt
die Konsumentenwahrnehmung in den Mittelpunkt
der Bewertung und Planung der Markenarchitektur.

Ziel des neuen Instruments stellt die praktische
Anwendung einer exakten Messung von Markenarchi-
tekturen iiber alle Angebote, Zielgruppen und Mérkte
eines Unternehmens hinweg dar (vgl. Strebinger 2010,
S. 31). Es handelt sich dabei um ein Messinstrument
fiir Markenarchitekturen, welches dazu dient, die
komplexen Beziehungen zwischen den Marken, wie
auch deren positionierungsrelevanten Einflussfaktoren
innerhalb eines Unternehmens mdoglichst realistisch
abzubilden. Ausgangspunkt betreffend den Treiber der
Markenarchitekturstrategie bildet die konsumenten-
bezogene Wahrnehmung von Marken (Ist-Positionie-
rung). Die genaue Betrachtung der einzelnen Angebo-
te aus der Sicht des Konsumenten dient als Hilfe, die
Marktstrategien besser anzupassen, neu zu iiberden-
ken oder gegebenenfalls zu d&ndern.

Die branchen- und angebotsiibergreifende Bewer-
tungsmethode beriicksichtigt die zunehmende Ten-
denz, Markenarchitekturen durch nicht direkt ,greif-
bare”“ Marken wie Dienstleistungen und Online-Ange-
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GRAFIK 1:
MARKIERUNGSAHNLICHKEIT/MARKIERUNGSUNAHNLICHKEIT

hinsichtlich

36

Vokale, Bedeutung etc.

e Markenname -phonetisch: Namensahnlichkeit hinsichtlich Laute,

Schriftzug, Reihenfolge

¢ Markenname/-optische Gestaltung: Farbe, Form, Grofe, Préagnanz,

Anordnung/Reihenfolge auf Verpackung bzw. Produkt

® Markenname -Platzierung hinsichtlich: Produkt, Submarken, Flanker

sonstigen Gestaltungselementen bzw. Symbolen

¢ Markenlogo - optische Gestaltung: Farbe, Form, Gréfe, Pragnanz,

Flanker Anordnung auf Verpackung bzw. Produkt

® Markenlogo - Platzierung hinsichtlich: Produkt bzw. Submarken,

Gestaltung: Farbe, Form, GréBe, Material, Design

e Markentypische Gestaltungselemente — nicht funktionale, optische

® Sonstige interne und externe Kontaktpunkte mit der Marke
(z.B. Dienstleistung) wie Markierung von Vertrégen, Markierung der
Geschaftsstellen, markentypikale Uniform der Mitarbeiter.

bote zu ergénzen. Die gleichzeitige Ermittlung der vom
Konsumenten als relevant wahrgenommenen Nutzen-
faktoren der Markenarchitekturstrategie gibt Auf-
schluss tiber die Richtung der Angebotspositionierung.

Messung der Markenarchitekturstrategie
durch Konstrukt der Markierungsahnlichkeit

Zur Messung der konsumentenorientierten Wahrneh-
mung der Markenarchitektur wurde das Konstrukt der
Markierungsdahnlichkeit entwickelt (vgl. Strebinger
2010, S. 31). Dabei wurden alle markierten Angebote
eines Unternehmens zu sachlich sinnvollen Angebots-
gruppen verdichtet (siehe Grafik 1). Die Zusammenfas-
sung nach Angebotsgruppen erfolgte unter der Voraus-
setzung einer nach innen und aufen gleich gewerteten
Marken- und Produktdhnlichkeit, wobei Markenflagg-
schiffe getrennt erfasst wurden. Fiir jedes Unterneh-
men entsteht auf diesem Weg eine symmetrische Ma-
trix der Markierungsidhnlichkeit seiner Angebote (vgl.
Strebinger 2010, S. 32).

4:2011
marke 41

Die Ermittlung der kumulierten, durchschnittli-
chen Markierungsihnlichkeit eines Unternehmens
erfolgt durch Paarvergleiche aller ermittelten Unter-
nehmensangebote sowohl innerhalb als auch zwischen
den Angebotsgruppen. Die Angabe der durchschnitt-
lichen Markierungsdhnlichkeiten innerhalb der An-
gebotsgruppen dient der Beriicksichtigung der unter-
schiedlich komplexen Verdichtung der einzelnen
Angebote zu Angebotsgruppen. Die Ermittlung der
durchschnittlichen Markierungsdhnlichkeit zwischen
den Angebotsgruppen gibt Aufschluss iiber den tat-
sdchlich wahrgenommenen (kumulierten) Integrati-
onsgrad der Markenarchitektur (Einzel-/Dachmarken-
strategie oder Mischformen?).

Das in Grafik 2 dargestellte Beispiel demonstriert
diese Matrix der Auspriagungen der Markierungsdhn-
lichkeiten sehr gut. Die Buchstaben A1 bis A12 be-
zeichnen diverse Angebotsgruppen von dm. So steht
A1 z.B. fiir dm-Filialen, A2 fiir dm-Eigenmarken der
Korperpflege, A3 fiir dm-Eigenmarken der Hygiene
usw. Stellt man nun anhand der in Grafik 1 genannten
Kriterien Paarvergleiche hinsichtlich der Markie-



rungsdhnlichkeit auf, so ist beispielsweise zu sehen,
dass sich manche Angebotsgruppen in ihrem Marken-
auftritt sehr gut entsprechen (hohe Markierungswerte),
wihrend andere Paarungen eher moderate Marken-
stringenz aufweisen. In diesen letztgenannten Féllen
besteht also Handlungsbedarf.

Einflussfaktoren der Markenarchitekturstrategie

Wihrend die Ansétze der Brand- und Line-Extension-
Forschung eine auf zwei Produkte oder (Sub-)Marken
limitierte Sichtweise verfolgen, ist es Ziel dieses An-
satzes, alle Marken und Zielméirkte eines Unterneh-
mens zu erfassen (vgl. Strebinger 2004b). Die Ermitt-
lung der Richtung der vom Konsumenten
wahrgenommenen psychischen Marken-Transferwir-
kungen zwischen den Angeboten- bzw. Angebotsgrup-
pen der Markenarchitektur erfolgt durch die Feststel-
lung des AusmaBes der Ahnlichkeit und der relativen
Wichtigkeit positionierungsrelevanter Einflussfakto-
ren sowohl innerhalb des Unternehmens als auch zur
Differenzierung des Angebots vom Wettbewerb (vgl.
Strebinger 2004b).

Als positionierungsrelevanter Einflussfaktor wird
bei diesem Ansatz der personliche Nutzen (Benefit),
mit dem der Konsument ein Angebot verbindet, ange-
sehen. Die Differenzierung erfolgt hier nach dem wahr-
genommenen zentralen Nutzenversprechen der Marke
in funktionale, sinnliche, symbolische und relationa-
le Markenkonzepte. Diese Markenkonzepte werden
jedoch meist nicht in ihrer ,reinen” Form, sondern als
Mischformen wahrgenommen. Als zusétzliche (fiinfte)
Nutzenkomponente wurde dieser Ansatz um die Wich-
tigkeit der spontanen, ungestiitzten Markenbekannt-
heit erweitert. Die Beurteilung der fiir den Konsumen-
ten oft sehr theoretisch anmutenden Benefits wird
durch eine Angebots- und branchenneutral anwend-
bare Indikatorenliste transparent gemacht.

Eine praktische Bedeutung ergibt sich hier in Kom-
bination mit der Analyse der Markierungsdhnlichkeit
hinsichtlich typischer Problemstellungen der Wer-
bung/Kommunikation wie: Zahlt die Produktwerbung
auf das allgemeine Markenkonto (Dachmarke) oder auf

isolierte Marken (Einzelmarken) ein? Welche Wirkung
ruft welches Werbematerial hervor? Welche Werbe-
kanidle wirken beziiglich der Markenhomogenitit am
besten? Etc. etc.

Fazit: das Konzept der Markenahnlichkeit

Das Konzept der Markendhnlichkeit ist bipolaren Mo-
dellen in der Erfassung der Markenkomplexitit iiber-
legen. Das gestattet seine umfassende Anwendung auf
zahlreiche und unterschiedliche Fragestellungen zum
Thema Marke.

Je nach Umfang und Art des gewiinschten Informa-
tionsgewinns kann dieser Ansatz mit gingigen Analy-
seinstrumenten wie z.B. Imageanalysen, Kennzahlen-
systemen, Markenwertanalysen etc. erweitert bzw.
kombiniert werden. Kombinationsmoglichkeiten erge-
ben sich auch durch bereits im Unternehmen einge-
setzte Instrumente wie CRM oder ERP-Modulen.

von Dr. Harald Jossé und Mag. Ulrike Costa

GRAFIK 2 - UNTERNEHMENSBEISPIEL DM-DROGERIEMARKT
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den Angebotsgruppen von dm-Drogeriemarkt Osterreich

Matrizendarstellung der Markierungsahnlichkeit innerhalb und zwischen
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SportScheck
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SportScheck — Giber die
Marke zum Vertriebserfolg

Was macht ein Handelsunternehmen, das bisher sehr effizient -

geworben hat, seine Kandile schon sehr stark optimiert hat und-

trotzdem ambitioniert wachsen will? Vor dieser Situation stand - -
im Herbst 2010 das erfolgreiche Multichannel- Unternehmen
SportScheck. Der Sportfachhiindler vertreibt sein umfangrei--
ches Angebot iiber das Internet (WWW.sportscheck.dej, wvia Kata-
log sowie bundesweit in 16 Filialen. Das Sortiment umfasst :
mehr als 21000 Artikel von iiber 500 Marken, und ist in Dettsch-
land, Osterreich und der Schweiz erhidiltlich.




CHRISTIAN FALTIN,

Geschaftsfiihrer der Miinchner
Kommunikationsberatung cocodibu

dhrend der Umsatz von SportScheck mit Be-
standskunden konstant wuchs, trugen Neu-
kunden unterproportional weniger zum
Wachstum bei. Die Herausforderung fir
SportScheck lautete deshalb: Wie erreicht
man ambitionierte Umsatzziele, wenn stark vertriebs-
orientierte Offline- und Online-Werbekanile (Streu-
wurfsendung, Katalog, Affiliate, Search, Performance
Display etc.) in ihren Moglichkeiten fiir sich bereits
weitestgehend ausgeschopft sind? Die auf den ersten
Blick iiberraschende Antwort lautete: Nur mit gezielten
Investitionen in die Marke!

Die Situation von SportScheck ist dabei kein Ein-
zelfall. Viele Unternehmen, die in den vergangenen
Jahren (zu) stark auf Vertriebskommunikation gesetzt
haben, sind in diese Optimierungs-Spirale geraten.
Sie haben langsam die Kraft ihrer Marke aufgezehrt.
Dabei hat das Web mit seiner
scheinbar hundertprozentigen
Transparenz eine entscheidende
Rolle gespielt. Es hat viele Marken
dazu verleitet, in der vertriebsorien-
tierten Kampagnenplanung zu stark
auf den Cost-per-Order als allein
dominierende Kerngrofe zu setzen.

Wer die Leistung aller Kampagnen-
mafBnahmen ausschlieBlich iiber
deren direktes Abverkaufsergebnis
bewertet, gewichtet automatisch die
vertriebsstarken Online-Diszipli-
nen Search und Affiliate hoher und
fahrt die Investitionen in die Marke
eher zuriick. Parallel wird jeder
Werbekanal fiir sich so ausop-
timiert, dass zum Schluss der Auf-
wand fiir die Optimierung den
Effekt iibersteigt. Das Ergebnis: Die Marke sitzt in
der CPO-Falle. Thr fehlt die Strahlkraft, um noch
nennenswert wachsen zu kénnen.

mariett | 39
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Ausgangslage und Ziele der Kampagne

Die Herbstkampagne von SportScheck verfolgte Ende
2010 hohe Wachstumsziele: Die Markenbekanntheit
(gestiitzt, ungestiitzt, Top of Mind) sollte mindestens
um zehn Prozent gesteigert, die Zugriffe auf die Web-
Seite deutlich erh6ht und 50 Prozent mehr Neukunden
gewonnen werden, die ein deutliches Umsatzplus er-
wirtschaften.

Um diese Ziele zu erreichen, engagierte Sport-
Scheck-Marketingleiter Carsten Schiirg ein Agentur-
team: die Media-Experten von Mediaplus und die
Online-Performance-Spezialisten von Mediascale, bei-
des Unternehmen der Serviceplan-Gruppe. Die Kombi-
nation aus exzellentem Planungs-Know-how in den
klassischen Medien und moderner Online-Vertriebs-
kommunikation sollte gewédhrleisten, dass die Marken-
entwicklung gezielt so optimiert wird, dass alle Kana-
le in Summe den Absatz steigern. Die Herausforderung:
Vertrieb und Marketing sollten ineinander greifen und
komplementér zum Einsatz kommen.

Gemeinsam erarbeiteten die Agenturen deshalb das
Konzept fiir eine Kampagne, die iiber ein integriertes
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Screenplanning in TV und Online mit bewegten Bil-
dern und Emotionen Neukunden gewinnen sowie auch
Wettbewerbsteile der Konkurrenz erobern sollte.

Die vier Erfolgsfaktoren

Die Marke SportScheck positioniert sich als Sportge-
meinschaft fiir alle, die Motivation, Antrieb und Ori-
entierung in der Gemeinschaft suchen und nutzen. Zur
Zielgruppe gehoren ambitionierte Freizeitsportler ge-
nauso wie solche, die gerne sportlich wiéren, jedoch
einen Motivator benétigen, um sich aufzuraffen. Des-
halb spricht der Sportfachhédndler seine Kunden und
Interessenten auch mit dem Claim ,,Wir machen Sport.
Was machst Du?“ bereits sehr treffend an.

Emotionen sind ein essenzieller Bestandteil des
Sports und gleichzeitig die grofle Stdrke von Bewegt-
bild-Werbung — sowohl im TV als auch via Internet.
Deshalb eigneten sich die beiden Bildschirmmedien
optimal, um die Markenbotschaft von SportScheck
reichweitenstark, umfeldaffin und im Sportbereich
themendominant zu vermitteln.



Diese Strategie war ein voller Erfolg. Die Werbe-
erinnerung lag nach dem Kampagnenzeitraum in allen
drei Dimensionen (Top of Mind, gestiitzt und unge-
stiitzt) um 80 bis 85 Prozent hoher als vorher. Parallel
stieg die Markenbekanntheit in allen drei Dimensio-
nen im Schnitt um knapp 30 Prozent.

Auch das Weiterleiten der Nutzer von der reinen
Markenbotschaft zur Web-Seite funktionierte her-
vorragend. Innerhalb von drei Monaten stiegen die
Zugriffszahlen auf www.sportscheck.com um tiiber
100 Prozent.

Mit bewegten Bildern eng verzahnt in TV und On-
line zu werben, macht aus vielen Griinden Sinn. Zum
einen ergdnzen sich das Fernsehen und das Web per-
fekt, da sie ihre Nutzungsschwerpunkte in unter-
schiedlichen Altersgruppen haben. Bis 30 wird der
Computerscreen intensiver genutzt, ab 50 dominiert
der Fernsehbildschirm. Zum anderen erméglicht eine
integrierte TV-Online-Planung eine emotionale und
effizientere Ansprache der Zielgruppen, bei gleichzei-
tig attraktiven Mediakosten.

Mediaplus und Mediascale setzten fiir die Sport-
Scheck-Kampagne ein spezielles Crossmedia-Screen-
planning auf, um fiir die unterschiedlichen Zielgrup-
pen den optimalen Mix zwischen klassischer TV-Wer-
bung und Online-Bewegtbild zu finden. Durch diese
kanaliibergreifende Bewegtbild-Planung wurde eine
hohe Netto-Reichweite erzielt. Gleichzeitig konnte der

Cost per GRP (Gross Rating Point) um mehr als 20 Pro-
zent gesenkt werden.

Um die SportScheck-Marketingzielgruppe optimal
anzusprechen und die Streuverluste zu minimieren,
setzte Mediaplus auf eine kduferbasierte TV-Planung.
Fiir dieses Verfahren ist Mediaplus exklusiver Partner
des Marktforschungsunternehmens GfK. Bei der Pla-
nung auf Kduferzielgruppen werden die Daten des
Handelspanels (Consumer Scan) mit dem TV-Panel der
Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung fusioniert, so-
dass eine TV-Kéduferzielgruppe entsteht, die 1:1 der
Marketingzielgruppe entspricht. Dabei geht es nicht
darum, moglichst viele Menschen zu erreichen, son-
dern vor allem diejenigen, die das Produkt auch kau-
fen. Durch die direkte Aussteuerung von TV auf die
Kéufer erzielt die Kampagne mehr Medialeistung und
einen hoheren Return on Investment.

Auch die Online-Planung setzte nicht auf Umfeld-,
sondern auf Profil- bzw. Kéduferplanung: User, die auf
sportscheck.com einkauften, wurden mittels eines
Cross-Site-Reports ermittelt und iiber zielgruppenspe-
zifisches Targeting umfassend analysiert. Dabei ermit-
telte Mediascale das Surf-Verhalten der Nutzer anony-
misiert und kombinierte es mit Markt-Media-Studien,
um dann dementsprechend Typencluster anfertigen
zu kénnen. Auf Basis dieser Profile wurden dann in-
dividuelle Motive erstellt, die den Interessen der Typen
entsprechen sollten. Das heifit: Dem Kunden wurden
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MARKE SportScheck
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im Anschluss an den Markenspot tiber sogenannte Tag-
ons verschiedene, zu seinem Profil passende Produkte
angezeigt, um direkt Traffic auf der Web-Seite zu er-
zeugen. Die Markenkommunikation wurde so in eine
Sales-orientierte Kommunikation tiberfiihrt.
Umgesetzt wurde die profilgenaue Ansprache
durch das individuelle Aussteuern der Bewegtbild-
Werbung. Nach dem 20 Sekunden dauernden Marken-
spot bekam der User online jeweils ein konkretes Pro-
dukt (Tag-on) angezeigt. Zehn Spot-Varianten mit un-
terschiedlichen Produkten, von der Fleecejacke bis
zum Fahrradhelm, standen dabei zur Auswahl. In
Millisekunden-Geschwindigkeit spielte das System
jedem potenziellen Kdufer das Produkt ein, das am
besten zu seinem Profil und seinen Interessen passte.

Fazit: Markenbildung als Strategie,
mehr Absatz als Ergebnis

Die Herbst-Winter-Kampagne von Mediaplus und Me-
diascale fiir SportScheck war ein voller Erfolg. Die
Markenbekanntheit stieg im Durchschnitt um knapp
30 Prozent, die Werbeerinnerung sogar um iiber 80 Pro-
zent. Innerhalb von drei Monaten verdoppelten sich die
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Zugriffszahlen auf der Web-Seite www.sportscheck.com.
SportScheck gewann 57 Prozent mehr Neukunden und
steigerte seinen Umsatz um 41 Prozent. Dabei konnten
durch die intelligente Planung von TV und Online bei
gleicher Brutto-Reichweite auBerdem Werbekosten von
gut 20 Prozent eingespart werden.

Der Erfolg der integrierten, medieniibergreifenden
Bewegtbild-Kampagne fiir SportScheck zeigt, dass der
Weg zum Vertriebserfolg oft nur iiber die Marke fiihrt.
Wer als Hiandler kiinftig seine Produkte erfolgreich
vertreiben will, braucht zwingend eine starke Marke,
damit er in abverkaufsorientierten Disziplinen wie Ka-
talog, Suchmaschinen-Marketing oder Affiliate tiber-
haupt zum Relevant Set gehort. Die individuelle He-
rausforderung fiir die Planung liegt darin, besonders
die jeweiligen Facetten der Marke zu entwickeln, die
den Vertriebserfolg steigern. Um dieses Ziel zu errei-
chen, ist nicht nur ein enges Zusammenspiel zwischen
den klassischen Medien und dem Web nétig, sondern
auch zwischen allen an der Planung Beteiligten. Denn
das intelligente Steuern und die intensive Zusammen-
arbeit der einzelnen Kanile erzielen mittel- und lang-
fristig einen gréBeren Vertriebserfolg als das unkoor-
dinierte, zu intensive Optimieren einzelner Kampag-
nenmaBnahmen. Christian Faltin



Fur alle, die es
richtig scharf lieben!

Machen Sie Schluss mit dem grauen Kampagnen-Einerlei!

Dank unserer iber 3-jahrigen Erfahrung aus mehr als 500 Kampagnen verfigen wir tiber mehr Targeting Know-
How als jede andere Agentur in Deutschland. Wir modellieren fiir Sie mit Hilfe unserer eigenen Profildatenbank
N.E.R.0.® wirklich trennscharfe Zielgruppen und zeigen Ihnen, wie man diese mit hochwertigen, dynamisch
erzeugten Werbemitteln passgenau ansprechen kann.

Wenn Sie das Gefiihl haben, dass auch Ihre Online-Kampagnen etwas mehr Schérfe vertragen kdnnten, rufen Sie
uns an und vereinbaren Sie einen unverbindlichen Beratungstermin. Egal ob Ihr Ziel Markenbildung oder
Abverkaut lautet. Wir zeigen Ihnen gerne anhand unterschiedlicher Arbeitsbeispiele flihrender Marken, wie wir mit
Hilfe moderner Targeting Losungen die Kommunikationsleistung Ihrer Kampagnen signifikant steigern kénnen.

Vielleicht sehen wir uns auch auf der Dmexco. Es wiirde uns freuen.

@ mediascale

Haus der Kommunikation Tel.: 089 2050-4700
Briennerstrafe 45 a-d Mail: info@mediascale.de
80333 Miinchen Web: www.mediascale.de
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Quod erat demonstrandum

Was zu beweisen war: Integrierte regionale Kommunikation
zeigt Wirkung beim Netzwerk-Aufbau. Die Deutsche Post
zeigt mit dem E-Postbrief, dass die Kombination bundesweiter

Marketing- und Vertriebskampagnen mit regionalen Schwer-

punkten gute Erfolge bringt.

ins plus eins ist drei. Stimmt nicht? Manch-
mal eben doch. Das Ganze ist oft mehr als die
Summe seiner Teile. Ein anschauliches Bei-
spiel dafiir liefert die Dynamik von Netzwer-
ken. Befliigelt durch die Moglichkeiten der
modernen IT, bilden sich im und durch das Internet
Strukturen heraus, die eben mehr sind als die Sum-
me vieler bilateraler Beziehungen. Warum? Netz-
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werke bringen die Teilnehmer ndher zusammen, sie
bringen Behtrden nédher an die Biirger und Unter-
nehmen ndher an ihre Kunden. Sie ermoglichen
neue Formen der Interaktion und Teilhabe, verein-
fachen Prozesse und kénnen ganz neue Aktionsfel-
der er6ffnen.

Je mehr Teilnehmer sich an einem Netzwerk betei-
ligen, umso dynamischer entwickelt sich die ganze
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Struktur. Der Wert fiir den User liegt in der Netzwerks-
dichte, also in der Verbreitung: So auch beim E-Post-
brief, dem neuen Briefservice fiir die vertrauliche und
sichere Kommunikation im Internet. Der E-Postbrief
der Deutschen Post vernetzt Behorden, Unternehmen
und Privatpersonen und erleichtert ihnen die Kommu-
nikation miteinander. Derzeit durchlduft das neue
Medium die typische Entwicklung beim Aufbau neu-

Brief Deutsche Post

STEFAN SCHMIDT,

Vice President Vertrieb E-Postbrief

AG.

er Netzwerke: Absender und Empfinger machen sich
mit ihm vertraut, und es beginnen erste Verhaltensin-
derungen bei der Abwicklung von Korrespondenz.

Mit gezielten Kampagnen Prasenz schaffen

Ziemlich genau ein Jahr nach der Markteinfithrung ist
neun von zehn Deutschen der E-Postbrief ein Begriff.
Der Erfolg kommt nicht von ungefdhr, denn wie kein
zweites Unternehmen in Deutschland steht die Deut-
sche Post fiir sichere Kommunikation: Die Biirger, Fir-
men und Verwaltungen vertrauen ihr seit Jahrzehnten
ihre Briefe an — und dieses Vertrauen bringen sie der
Deutschen Post jetzt auch bei der Kommunikation im
Internet entgegen. Die hohe Bekanntheit belegt aber
auch den Erfolg der integrierten Kommunikationskam-
pagne rund um die Markteinfiihrung. Rundfunk,
Fach-, Tages- und Branchenpresse, zahlreiche Bran-
chenplattformen und -messen und natiirlich das Inter-
net wurden systematisch genutzt, um die Vorteile des
E-Postbriefes herauszustellen. Dazu kam breit gestreu-
tes Sponsoring, gerade auch im Sportbereich.

Um den vollen Nutzen des E-Postbriefs und mégli-
che Synergien anschaulich und frithzeitig aufzeigen
zu konnen, setzt die Deutsche Post neben der bundes-
weiten Kampagne auf eine punktuelle Verdichtung
des Netzwerks: Der Bonner Konzern startete Regional-
initiativen in Koln/Bonn, Miinchen, Dortmund und
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GEWINNAKTION Joey Kelly, Landrat Werner
Stump und Ralph Wiegand von der Deutschen Post
starten den E-Postbrief im Rhein-Erft-Kreis.

Magdeburg. Dort sollen moglichst viele Biirger, Behor-
den und Unternehmen miteinander vernetzt werden.
Diese Regionen werden so First Mover in der sicheren
und elektronischen Kommunikation.

Breites Marketing-Portfolio fiir die Region

Die Heimatregion der Deutschen Post machte den An-
fang: Im Mérz begann die grof angelegte Kampagne zur
Weiterentwicklung des E-Postbrief-Netzwerkes in Koln,
Bonn und den angrenzenden Kreisen. Kommunikativ
begleitet wird die Regionalinitiative von einer eigens
geschaffenen Microsite unter www.epost.de/koelnbonn.
Die Zielsetzung: GroBunternehmen, kleine und mittel-
stindische Betriebe, Verwaltungen sowie verstdrkt
Privatkunden fiir den E-Postbrief zu interessieren und
am Ende als registrierte Nutzer zu begriifen.

Als wirksamer Kampagnen-Take-off wurde die groB-
te Einzelsponsoring-Aktion in der Region genutzt: der
Deutsche-Post-Marathon Bonn. Dieser erreichte auf
Grund der umfangreichen Begleitmafinahmen einen
hohen Wahrnehmungsgrad. Rund zehntausend Teilneh-
mer und mehr als 200000 Zuschauer an der Strecke
sorgten nicht nur fiir einen vollen Erfolg der Veranstal-
tung, sondern auch der Kommunikation. Bereits im Vor-
feld erschienen doppelseitige Advertorials in den beiden
wichtigsten Tageszeitungen der Region. Diese kiindigten
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AKTION ,COMPUTER FUR SCHULEN": Ubergabe der Rechner an Bonner
Schulen durch Bonns Schuldezernentin Angelika Maria Wahrheit
und Ralph Wiegand, Mitglied des Bereichsvorstands Brief Deutsche Post.

das Lauf-Event an und stellten die gesamte Bandbreite
der Regionalinitiative dar. Diese Verkniipfung von ak-
tuellem Sportanlass und E-Postbrief-Message erhthte die
Wahrnehmung durch den Leser deutlich.

Social Sponsoring integriert

Hinzu kamen die Social-Sponsoring-MaBnahmen mit
Mitmach-Aspekt, die ebenfalls in den doppelseitigen
Advertorials thematisiert wurden. Konkret gelang mit
der Aktion ,,Computer fiir Schulen®, bei der die Deut-
sche Post fiir eine bestimmte Anzahl E-Postbrief-Re-
gistrierungen Rechner fiir Schulen der Region spon-
serte, eine Win-Win-Situation fiir alle Beteiligten:
Privatkunden, die sich registrieren, kénnen die Vor-
teile des E-Postbriefes nutzen und zugleich Schiiler vor
Ort fordern. Schulen erhielten eine willkommene Er-
gianzung ihrer IT-Ausstattung. Wie hoch der Bedarfist,
zeigten die zahlreichen Bewerbungen. Sodass schlieB3-
lich das Los tiber die Rechnervergabe entscheiden
musste. Die Deutsche Post konnte mit der Kampagne
ihr gesellschaftliches Engagement weiter stdrken.
Denn der Konzern engagiert sich seit vielen Jahren fiir
Bildungsprojekte. Beispiele sind die Initiative Teach
First, mit der bereits vielen jungen Menschen bessere
Zukunftsperspektiven eréffnet wurden, und Clixmix,
das Internetangebot fiir Kinder im Grundschulalter.



Ganz nah am Kunden

Zur Aktivierung von Privatkunden fiir den E-Postbrief
gab es Mitmach- und Gewinnaktionen: So konnten
neue wie bereits registrierte Nutzer per E-Postbrief Ein-
trittskarten fiir zwei attraktive Events gewinnen — ein
exklusives Orgelkonzert im K6lner Dom oder ein im
Bonner Post Tower veranstaltetes Jazzkonzert.

Regionale Medien in der ersten Reihe

Fiir die Kommunikation der Regionalinitiativen wer-
den vornehmlich die lokalen Medien genutzt. Im Bei-
spiel K6ln/Bonn konnten die Unterzeichnungen der
jeweiligen Partnerschaftsvertrige fiir Pressekonferen-
zen genutzt werden. Bei der Vorstellung des E-Post-
briefs im Kreishaus des Rhein-Erft-Kreises gab es zu-
dem prominente Unterstiitzung durch Joey Kelly. Der
Extremsportler transportierte bereits im vergangenen
November eine E-Postbrief-Fahne bis zum Stidpol.
Bei der Gesamtkonzeption der Kampagne spielt der
Servicegedanke eine groBe Rolle. Neben der stdndig
aktualisierten Frage- und Antwortsammlung auf der
Website organisierte die Deutsche Post zusammen mit
einer fiilhrenden regionalen Tageszeitung eine Leser-
Telefonaktion, in der Experten im Studio aktuelle Fra-
gen beantworteten. Die interessantesten Beitrdge wur-
den danach in der Printausgabe abgedruckt. Das deut-
liche Signal: ,,Wir nehmen unsere Kunden ernst.”

Beispielhafter Fortschritt im Netzwerk

Neben Privatkunden wurden zudem Verwaltungen und
Unternehmen fiir das Netzwerk aktiviert. Verstarkte
Vertriebsanstrengungen, um die Verwaltungen als Aus-
hédngeschilder ihrer Region zu gewinnen, gipfelten in
Partnerschaftsabkommen mit mehreren Kommunen.
Bonner Biirger konnen ihre Stadt zum Beispiel seit Mit-
te April elektronisch per E-Postbrief erreichen — fiir
Anliegen, die von der Gewerbeanmeldung bis zum

Bewohner-Parkausweis reichen. Das StraBenverkehrs-
amt in Bergheim — Rhein-Erft-Kreis — nimmt Halteran-
fragen von Privatkunden und Versicherungsunterneh-
men via E-Postbrief entgegen. Auch die Stadtverwaltung
Ko6ln ist mit einem Pilotprojekt dabei.

Fokus Wirtschaft: Gerade mit den Regionalinitia-
tiven werden — neben den umfangreichen GroBkun-
denprojekten — verstdrkt kleine und mittelstdndische
Firmen angesprochen. Dazu dienen vor allem Refe-
renzprojekte, die sowohl in den lokalen Medien als
auch in den einschlédgigen Fach- und Branchenzeit-
schriften gestreut werden. Die Referenzen sind auch
auf der Microsite auffindbar, sodass sich die Firmen in
der Region informieren kénnen, ob und wie der E-
Postbrief eingesetzt wird.

Fiir die Regionalinitiativen nutzt die Deutsche Post
ein komplettes Marketing- und PR-Instrumentarium, um
erfolgreich lokale Akteure zu aktivieren und Synergien
zu erzeugen. SchlieBlich hilt die Kampagne den E-Post-
brief im Bewusstsein der lokalen Offentlichkeit und

schafft zugleich einen lokalen Bezug.  von Stefan Schmidt

= Private
ur per E-Posthriet Karte
! .

Schreiben Sie einfach einen E-POSTBRIEF
und gewinnen Sie zwei Eintrittskarten for ein
einmaliges Orgelkonzert.

A 1! A
5 Drge‘kan:eﬂ am 08!

07.2011.
zu gewinnen!

Deutsche Post \QF

GEWINNAKTION Per E-Postbrief zum Orgelkonzert in den Kélner Dom
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Wenn sich das Spiel verandert -
neue Wege in der Marktforschung
mit und im Web 2.0

Der Kauf eines neuen Smart-Phones steht an, oder der Kurztrip nach Prag
will geplant werden: Der erste Weg fiihrt die meisten Verbraucher heute
nicht mehr zum Mobilfunkanbieter oder ins Reisebiiro nebenan, sondern ins
Internet. Der typische Bundesbiirger sucht hier mit der ihm eigenen Griind-
lichkeit nach dem besten Produkt zum besten Preis und zieht dabei gerne die
Bewertungen und Empfehlungen anderer Konsumenten zurate. Facebook,
Verbraucherportale, Communities und Co. mit ihren zum Teil sehr hohen
Nutzerzahlen sind damit eine wahre Schatzgrube fiir die Marktforschung

von Unternehmen - wenn die Daten richtig genutzt werden.
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ocial-Media-Monitoring, also das digitale Be-

obachten von sozialen Kommunikations-

kanilen, kann Unternehmen wertvolle Ein-

blicke in die Welt ihrer Kunden geben. Scho-

nungslose Kritik an Produkten und Dienst-
leistungen, aber auch Informationen zu Vorlieben
und Wiinschen der Konsumenten stehen Unterneh-
men hier frei Haus zur Verfiigung. Die Nutzung
dieser Daten kann zu einem echten Wettbewerbs-
vorteil werden.

Unternehmen, die bereits bestehende Diskussio-
nen zu ihren Produkten oder Dienstleistungen im
World Wide Web genau beobachten, miissen hdufig
gar nicht mehr fragen — die Antworten sind bereits
da. Sie miissen lediglich sinnvoll aufbereitet und
ausgewertet werden. Die gewonnenen Daten liefern
wertvolle Informationen fiir die verschiedensten
Unternehmensbereiche: Ungefiltertes Kunden-Feed-
back hilft dem Kundenservice, die Kundenzufrie-
denheit zu erhohen, wihrend F&E erfahrt, welche
Neuerungen sich Konsumenten wirklich wiinschen.
Authentisch, dynamisch und in Echtzeit kann die
Kommunikationsabteilung beobachten, ob die Bot-

STEPHAN THUN,

Maritz Research.

Managing Director Europe

schaft ihrer Kampagne ankommt und schnell Kurs-
korrekturen vornehmen. Doch um das ganze Poten-
zial auszuschopfen und die Vielzahl an Daten kon-
kret zu nutzen, um den finanziellen Unternehmens-
erfolg zu steigern, muss Social-Media-Monitoring im
gesamten Unternehmen abteilungsiibergreifend fest
verankert werden: Die organisatorische Verantwor-
tung muss zugewiesen werden, Prozesse und Struk-
turen definiert, Ziele und Erfolgskriterien festgelegt
und zu guter Letzt miissen auch die technologischen
Voraussetzungen geschaffen werden.

Im direkten Dialog mit dem Kunden

Die Kommunikation in Social-Media-Kanédlen zu
beobachten, sollte jedoch nur ein erster Schritt sein.
Fir Unternehmen, die aktiv und offen kommunizie-
ren, eréffnen sich in den Social Media ganz neue
Moglichkeiten des direkten Dialogs. So lassen sich
z.B. Meinungsfiihrer identifizieren und deren Aus-
sagen dann bei der MaBnahmenableitung besonders
beriicksichtigen. Auch ldsst sich auf Beschwerden
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kann man hervorra-

gend Daten erheben,

wdhrend Blogs und

Foren wirksame Wege

bieten, um Kunden

genau die Informationen

zu tibermitteln, nach denen

sie Ausschau halten. Dies
funktioniert aber nur, wenn

sich Unternehmen den ungeschrie-
benen Regeln des World Wide Web
unterwerfen.

bei Twitter direkt reagieren. Uber Facebook-Seiten
kann man hervorragend Daten erheben, wihrend
Blogs und Foren wirksame Wege bieten, um Kunden
genau die Informationen zu iibermitteln, nach denen
sie Ausschau halten. Dies funktioniert aber nur,
wenn sich Unternehmen den ungeschriebenen Re-
geln des World Wide Web unterwerfen, kritikfahig
sind, Transparenz leben und einen echten Dialog
wollen. Social Media bieten hervorragende Moglich-
keiten, die Kunden aktiv zu involvieren. Damit las-
sen sich z.B. Communities in Innovationsprozesse
zur Konzept- und Produktideengenerierung einset-
zen. Eine sogenannte Listening-Plattform hilft dabei,
wirklich alle relevanten Konversationen zu erfassen,
sodass man sich nicht darauf beschranken muss,
lediglich ein oder zwei Feeds wie z.B. Twitter und
Facebook zu beobachten.

4:2011
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Die sozialen Medien m6gen manchmal den Ein-
druck erwecken, als ob sie dem Rummel, der um sie
gemacht wird, nicht gerecht werden. Das Monitoring
sozialer Netzwerke hat seine Stdrken vorrangig in
der Generierung qualitativer Einblicke in spezifische
Zielgruppensegmente. Besondere Relevanz haben
solche MafBnahmen, die neben den neuen, sozialen
Medien auch ein Monitoring der klassischen Medien
einbeziehen. Die klassische Marktforschung erhalt
damit eine zusétzliche Perspektive, die ihr hilft, die
Welt zutreffender abzubilden, denn wichtige unter-
nehmerische Entscheidungen sollen auf Basis sdmt-
licher relevanter zugidnglicher Daten getroffen wer-
den. Unternehmen, die die hdufigsten Stolperfallen
vermeiden und einen zuverlidssigen Partner fir das
Monitoring finden, erhalten am Ende weitaus tiefer-
gehende und effektivere Ergebnisse als zuvor.



Fir welche Unternehmen ist die Nutzung
von Social-Media-Daten sinnvoll?

Unternehmen sollten sich fragen, was ihre iiberge-
ordneten Ziele fiir die Marktforschung sind. Kénnen
soziale Medien ihnen zum Erreichen dieses Ziels
weiterhelfen? Wenn Sie beispielsweise der B-to-B-
Hersteller eines absoluten Spezialprodukts sind, das
direkt an einige wenige Technologiekunden ver-
kauft, konzentriert sich Thre Marktforschung mogli-
cherweise einzig auf die Identifizierung innovativer
Spitzentechnologien und die Uberpriifung der Kun-
denzufriedenheit. In diesem Fall wird Thnen ein
Messinstrument fiir soziale Medien nichts niitzen.
Wenn Sie jedoch das Image Threr Marke im Auge
behalten mochten, auf der Suche nach neuen Pro-
duktideen sind oder die Produktzufriedenheit einer
breiten Kundschaft beobachten mochten, ist Social-
Media-Monitoring eine wertvolle Ergdnzung.

Sind Social-Media-Daten reprasentativ?

Klassische Marktforscher in Unternehmen begegnen
diesen Daten héufig mit Skepsis, denn der Personen-
kreis, der sich auf solchen Web-Plattformen duBert,
scheint nicht gerade reprisentativ. Allerdings ist dies
auch nicht immer das wichtigste Kriterium. Aus-
schlaggebend ist: Kunden messen den Informations-
quellen im Internet gréfte Bedeutung bei. Unterneh-
men miissen dieses Verhalten der Kunden als Faktum
zur Kenntnis nehmen und entsprechende Konsequen-
zen daraus ziehen.

Aber Vorsicht: Wer statistische Auswertungs-
Tools auf derartige im Internet ggwonnene Daten an-
wendet, wird bei der Analyse kaum erfolgreich sein.
Denn diese Tools setzen voraus, dass es sich bei den
Ausgangsdaten um eine reprédsentative Stichprobe
handelt, was hier selten der Fall ist. Modernste An-
bieter fiir das Monitoring sozialer Medien ermégli-
chen mittlerweile, aulerdem zu erkennen, von wel-

chem Absender die jeweiligen Informationen stam-
men, und das erlaubt, die Aussagen entsprechend zu
bewerten und zu gewichten. Hierdurch lassen sich
punktgenau MaBnahmen ableiten. Insgesamt kénnen
Social-Media-Daten die klassischen Marktforschungs-
daten also sinnvoll erweitern und ergédnzen.

Wie findet man den richtigen Partner
fir das Monitoring und die Analyse von
Social-Media-Daten?

Zundchst sollte entschieden werden, ob ausschlieB3-
lich soziale Medien im Internet beobachtet werden
sollen oder ob der ideale Partner neben Social-Media-
Daten auch Erkenntnisse aus klassischen Medien in
die Analyse einbeziehen sollte. Schlieflich kann z.B.
ein journalistischer Beitrag in einer Fachzeitung mit
hoher Glaubwiirdigkeit einen enormen Multiplikator-
effekt erzielen.

Zudem sollten Unternehmen sich fragen, ob ihr
Marktforschungsteam die Kapazitéten, die Fahigkei-
ten und die Flexibilitat hat, sich sowohl um die Da-
tensuche, die Quellenbewertung als auch um die
Umsetzung der Ergebnisse zu kiimmern? Falls ja,
kann gegebenenfalls auf zahlreiche ,Billiglésungen”
und kostenlose Tools zur Datensuche im Netz zuriick-
gegriffen werden. Falls nicht, suchen Sie sich einen
Partner wie z.B. evolve24, der neben seinen Monito-
ring-Tools Berichterstattung, Empfehlungen und stra-
tegische Beratung bieten kann. Es ist zudem sinnvoll,
ein Unternehmen zu engagieren, das eine Verbindung
zur Marktforschung hat und kein reiner ,,Technolo-
gieanbieter” ist. Denn nur ein solcher Partner ist in
der Lage, die gewonnenen Daten mit anderen Markt-
forschungs- und Unternehmensdaten zu verkniipfen,
was eine wesentliche Aufgabe ist. Denn in der Haupt-
sache geht es darum, durch die Einbeziehung von So-
cial-Media-Daten zu besseren unternehmerischen Ent-
scheidungen zu kommen — und eben nicht nur ein wei-

teres Datensilo zu produzieren. von Stephan Thun
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Heimat to go

Von Location-Based-Services, regionalen Apps, Geo-Targeting,

heimischen Produkten und lokalen Medien.

as ist das Gegenteil von Pferd?” Spontane
Frauenantwort: ,,Esel®. ,,Stimmt“, sagte zu-
mindest eine Freundin beim turbulenten
Partyspiel ,,Tabu“ und konnte damit ihren
Begriff erfolgreich erkldren, ohne die be-
rithmten Tabuwoérter auf der Begriffkarte zu nennen.
Eine Logik, der die Midnner in der Runde nicht so
recht folgen konnten. Kdme die Frage ,Was ist die
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Weiterentwicklung des Word Wide Web?“ im genann-
ten Gesellschaftsspiel zur Sprache, so wiirde selbst
die belegte Antwort ,,Das MLW — das mobile lokale
Web* fiir viele auf den ersten Blick &hnlich unlogisch
klingen. Und dennoch ist sie Nutzungsrealitédt. Denn
jede dritte mobile Suche im Netz bezieht sich auf lo-
kale Inhalte. Der alte Kaufmannsspruch ,,all business
is local” ist retro-in.



BEVORZUGTES EMPFANGSGERAT
FUR STANDORTBEZOGENE INHALTE

Das Autoradio ist das beliebteste Empfangsgerat. Bei den
unter 30-Jahrigen liegt mit {iber 50% das Handy auf Platz 1.

Autoradio

tber Handy/iPhone/
Smartphone/Handheld

tiber Notebook/
Computer

tber mp3-Player/

= 4,2%
e

iPod/Zune
P . . - 0,
{iber ein sonstiges .J 8%
tragbares Radiogerdt _1,5%
iber ein iPad/ =3.5%
Tablet PC .. 5.3%
M gesamt M 14- bis 29-Jahrige

Quelle: Studie TNS Emnid ,Heimat to go — medial verankert in der Region®, 2011.

Eine Ausprdgung davon sind lokale Netzwerke wie
Foursquare, Gowalla oder Qype. Denn durch den Iden-
titdtsverlust und die zunehmende Ohnmacht infolge der
Globalisierung erfihrt die Region mit ihren rdumlichen
und sozialen Bindungen derzeit einen Wertewandel. Me-
diale Informationen rund um den Globus tragen zum
Verlust einer rdumlichen Verankerungbei. Und trotz der
Moglichkeit, Schuhe direkt beim Designer in New York

Leitung Kommunikat
Radiozentrale Berlin.

ion

SUSANNE BALDAUF,

freie Projektleiterin

JULIANE HENZE,

fir die Radiozentrale Berlin.

online zu bestellen oder Parfum in Paris individuell kre-
ieren zu lassen, wird das Gros des tdglichen Bedarfs wei-
terhin in den Ldden um die Ecke gedeckt. Und dariiber
will der Nutzer Informationen, Tipps, Rabatte.

Die Folge der globalen Informationsflut ist das
wachsende Interesse fiir das, was vor der eigenen Haus-
tiir geschieht. Lokalnachrichten und eine Ansprache
,wie zu Hause” werden zunehmend nachgefragt. Und
mit ihr Medien, die die Menschen vor Ort abholen und
sie somit im Strudel der Globalisierung wieder ein
Stiick rdumlich verankern — so wie Radio.

Der Siegeszug des mobilen Webs und der Smartpho-
nes wird hier zum zusétzlichen Treiber: Unterwegs in
der Region machen Handys, Tablet PCs oder internetfa-
hige Notebooks Informationen nahezu iiberall und je-
derzeit griffbereit. Von den bereits zwolf Millionen
Smartphone-Besitzern (mit stark steigender Tendenz)
waren 43 Prozent tiber ihr Handy schon mal im Netz
unterwegs. Das mobile Web begleitet das ,,Digitale-Ich”
rund um die Uhr und wird zunehmend unverzichtbar.

Die Bedeutung von Radio in der Region wie auch
in der mobilen Mediennutzung ist extrem hoch. Rund
80 Prozent horen auBer Haus Radio — damit ist Radio
das mobile Medium Nummer eins. Und das nicht nur
dank des Klassikers Autoradio, sondern vor allem auch
via Handy. Radio wird per Handy an noch mehr Orte
mitgenommen. Sprich: Das mobile Web und der Sie-
geszug der Smartphones stiarken die mobile Rolle von
Radio sogar noch deutlich. 12,3 Prozent horen bereits
Radio iiber ihr Handy — das entspricht einem Zuwachs
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Die Bedeutung von
Radio in der Region

von 64 Prozent gegeniiber dem
Vorjahr 2010. Und das kommt
nicht von ungefahr. Denn wéh-
rend die Augen meist auf Strafle
oder Aktion und nicht aufs Dis-
play gerichtet sein kénnen, sind
die Ohren bekanntlich frei.
Smartphones verfiigen dariiber
hinaus iiber gute Lautsprecher
und machen damit den Weg
frei fir ,Heimat to go via Ra-
dio“. Sprich: Wer unterwegs in der Region ist, l4sst sich
dabei besonders hédufig von Radio begleiten — bei ihm
stofen daher zusétzliche standortbezogene Zusatz-
informationen oder -Services (LBS) mit nur einem
Klick auf besonders offene Ohren.

Die Studie Heimat to go von TNS Emnid und der
Radiozentrale aus 2011 zeigt, dass gerade Jiingere sich
fiir solche standortbezogenen Services interessieren.
Mehr als 35 Prozent der 20- bis 29-Jahrigen mochten
Location-Based-Services nutzen konnen. In der dlteren
Zielgruppe ist das Interesse aufgrund der geringeren
Technikaffinitdt niedriger. Der Blick auf die hierfiir
bevorzugten Endgerédte macht dies ebenso deutlich:
Wiéhrend die Jiingeren sich standortbezogene Zusatz-
services am liebsten per Handy ziehen, wiinschen sich
iltere Zielgruppen diese vornehmlich

wie auch in der mobilen
Mediennutzung ist
extrem hoch. Rund
80 Prozent héren aufler
Haus Radio - damit
ist Radio das mobile
Medium Nummer eins.

petenz und dem Know-how aus
dem bisherigen Mobile-Media-
Geschift kann Radio fiir Werbe-
kunden eine Art kommunikati-
ven Service iibernehmen: Es gilt,
diese Punkte intelligent zu ver-
netzen und in crossmediale Pake-
te zu schniiren. Der klassische
Radiospot iibernimmt hier die
massenmediale Treiberfunktion
— via UKW ausgesteuert in der
Region oder via Targeting im Web oder Mobile sogar auf
Basis geografischer Daten gezielt ausgeliefert. Die mobile
Werbung sorgt fiir die individuelle Ansprache. So kénnen
Spots on air einen LBS-Dienst z.B. bekannt machen und
gar mit einem Code (z.B. abrufbar via SMS) versehen wer-
den. Damit kdnnen ein besonderes Angebot, vertiefende
Informationen oder Hinweise auf den ndchstgelegenen
Héndler auf dem Smartphone oder anderen mobilen End-
gerdten vor Ort direkt sichtbar gemacht werden. Speziell
dem Couponing wird ein groBes Potenzial zugeschrieben.
Was friiher die Rabattheftchen waren, sind heute elektro-
nisch einlesbare Coupons via Web, SMS oder Barcode, die
besondere Services nutzbar machen oder den guten alten
Rabatt beim Pizzamann, dem Bécker oder in der Disco

gewdhren. von Susanne Baldauf und Juliane Henze

auf dem Autoradio. Das heifit: 52 Pro-
zent der 20- bis 29-Jdhrigen méchten
die Location-Based-Services vor-
nehmlich via Mobiltelefon empfan-
gen, bei den 30- bis 39-Jdhrigen sind
das nur noch 38 Prozent. Beim Auto-
radio sind rund ein Viertel der 20- bis
29-Jdhrigen hierfiir auf Empfang,
wihrend bei den um zehn Jahre &lte-
ren Altersgenossen das Interesse auf
48 Prozent ansteigt.

Bleibt die Frage, was Radio als Wer-
bemedium den Werbetreibenden bieten
kann, um das ,,local business* zu unterstiitzen. Durch die
Kombination seines schnellen Reichweitenaufbaus (sorgt
fiir Bekanntheit und Awareness), die Nihe zum Nutzer
(Radio wird durch die persénliche Ansprache und Beglei-
tung wahrgenommen wie ein Freund), die regionale Kom-
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Birgt .PS-Marketing” ein Risiko?

Die Autobranche lebt von steigenden PS-Zahlen. PS-Marketing ist nicht
nur bei Premium-Herstellern eine fest kalkulierte Strategie. PS-Marke-
ting bringt Unternehmen gute Ertrdige, denn PS-starke Fahrzeuge haben
besondere Gewinnmargen. Mittlerweile schaffen es die Autobauer zwar,
steigende PS-Zahlen mit geringerem Verbrauch zu kombinieren, aber

zusditzliche PS kosten trotzdem ein Mehr an Energie.

leichzeitig schlédgt die Internationale Energie-
Agentur (IEA) Alarm: 2010 wurde so viel CO,
erzeugt wie nie zuvor. Das Ziel, bis 2020 den
Anstieg der Erderwdrmung auf zwei Grad zu
begrenzen, ist in Gefahr, so die IEA. Zusétzlich
wissen wir, dal Neuwagenkéufer immer dlter werden.
In Deutschland betrédgt das Durchschnitts-
alter der Neuwagenkdufer mittlerweile
51,3 Jahre. So alt waren Neuwagenkdu- : q
fer noch nie. Auch hier ist der Trend ' '
steigend und auch hier ist bekannt, dass
Altere okologieaffiner als jiingere Kéufer sind.
Birgt damit der ungebrochene Trend zu stei-
genden PS-Leistungen bei Neuwagen ein
Risiko fiir die Autobauer?

Trend zu steigenden PS-Leistungen
ungebrochen

Die deutschen Neuwagenkéaufer lieben
PS. Wihrend 2009, im Jahr der Abwrack-
pramie, erstmals seit iiber 15 Jahren die
PS-Zahl der in Deutschland verkauften
Neuwagen zuriickgegangen ist, steigen
die PS-Zahlen seit 2010 wieder an (vgl.
Tab. 1). Im Durchschnitt hat die PS-Zahl
der in Deutschland verkauften Neuwa-
gen in den ersten sechs Monaten dieses
Jahres 134,4 PS erreicht. Dies ist ein neu-
er Rekordwert. Ein Ende der steigenden
PS-Zahl scheint nicht absehbar, auch
weil der Anteil der SUV weiter steigt. Die
durchschnittliche PS-Zahl der SUV
betrug in den ersten sechs Monaten des
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ist Direktor des CAR-Center Automotive
Research an der Universitat Duisburg-
Essen sowie Inhaber des Lehrstuhls fiir
allgemeine Betriebswirtschaftslehre und
Automobilwirtschaft an der Universitat
Duisburg-Essen.

Jahres mit 165 PS knapp 31 PS mehr als des Durch-
schnittsautos. Mittlerweile werden 13,1 Prozent aller
Neuwagen als SUV verkauft. Tendenz klar steigend.

Bentley ist der PS-Protz
und Smart der PS-Sparwunder

Die Fahrzeuge mit den meisten PS sind wie nicht an-
ders zu erwarten die grofen Limousinen von Bentley,
Rolls-Royce und die Sportwagen von Ferrari und Lam-
borghini. Die 140 in Deutschland im ersten Halbjahr
verkauften Bentley Edellimousinen hatten im Schnitt
562 PS-Motorleistung. Die 37 verkauften Rolls-Royce
lagen mit 536 PS leicht darunter und die 411 verkauften
Ferrari des ersten halben Jahres hatten 530 PS im
Durchschnitt.

Fotos: Bentley Motors Limited, BMW, Mercedes-Benz, Audi
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TABELLE 1 TABELLE 2
Marken mit niedrigster PS-Zahl Marken mit hochster PS-Zahl
Automarke Verkaufe Automarke Verkaufe
kum. 2011
SMART VAl 16369 BENTLEY 562 140
LADA 87 1160 ROLLS-ROYCE | 536 37
DAIHATSU 88 2344 FERRARI 530 an
FIAT 94 45283 LAMBORGHINI | 522 51
DACIA 97 19882 ASTON MARTIN | 456 301
SUZUKI 97 17944 MASERATI 439 182
CHEVROLET | 103 14906 CADILLAC 381 74
HYUNDAI 104 44982 PORSCHE 340 9337
RENAULT 107 61180 JAGUAR 306 1532
CITROEN 110 35862 GMC 301 205
TOYOTA 110 38486 INFINITI 251 607
PEUGEOT 13 44762 LAND ROVER | 230 3133
SKODA 13 74731 CHRYSLER 204 577
KIA 13 18479 JEEP 201 1658
SEAT 14 29195 BMW 192 | 129399
OPEL 118 | 130779 SAAB 181 412
FORD 19| 117544 MERCEDES 177 | 138146
HONDA 120 15069 LEXUS 174 1230
NISSAN 122 36447 AUDI 172 | 124960
VW 124 | 354073 VOLVO 166 18102
MITSUBISHI | 124 16328 ALFA ROMEO 142 6038
MINI 128 20193 SUBARU 142 3791
MAZDA 128 23764 Durchschnitt 134 | 1622579

Quelle: CAR Universitét Duisburg-Essen.
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Der PS-stirkste Premium-Hersteller unter den deut-
schen Autoherstellern ist BMW (192), vor Mercedes
(177) und Audi (172). Der Smart (71 PS) zeigt eindrucks-
voll, dass man auch mit wenig PS ein Premium-Fahr-
zeug auf die Strafle stellen kann.

Privatkaufer mit 125 PS beim Neuwagen

Die Privatkdufer sind mit 125,4 PS pro Neuwagen die Kdu-
fergruppe mit den geringsten PS-Zahlen. Tab. 2 illustriert
dies. 41,2 Prozent aller neu zugelassenen Pkw wurden in
den ersten sechs Monaten des Jahres von Privatkunden
angemeldet. Ahnlich zuriickhaltend mit PS wie die Pri-
vatkunden sind auch die Autohéndler. Immerhin 18,4 Pro-
zent oder 298208 Neuwagen wurden im ersten Halbjahr
auf den Autohandel angemeldet. Da der Grofteil dieser
Fahrzeuge als junge Gebrauchte an die Privatkdufer geht,
iiberrascht die relativ niedrige PS-Zahl von 126 PS kaum.

Die PS-stdrksten Neuwagen werden von den Auto-
bauern zugelassen. Die 135268 von den Autobauern
zugelassenen Neuwagen hatten im Schnitt 153,9 PS.
Die Fahrzeuge werden iiberwiegend von den Mitarbei-
tern und Managern als Dienstwagen genutzt.

Neue Firmenwagen mit 152 PS

Mit 151,6 PS sind auf Unternehmen zugelassene Neu-
wagen deutlich hoher motorisiert als die Fahrzeuge der
Privatkunden. Die deutschen Autobauer haben bei den
Unternehmen eine besonders wichtige Stellung. 74 Pro-
zent aller Neuwagen, die auf Unternehmen zugelassen
wurden, stammen von deutschen Autobauern (Audi,
BMW, Ford, Mercedes, Opel, Porsche VW). Mit 159,5
PS ist der Firmen-Neuwagen, der im ersten Halbjahr
von deutschen Autobauern gekauft wurde, ausgestattet.
Knapp ein Drittel der in Deutschland neu zugelassenen
Firmenwagen sind iibrigens Kompaktklasse (wie Golf)
oder kleiner. Das zeigt, dass die Firmenwagenlimousi-
ne schon deutlich mehr PS hat als der Durchschnitt
von 159,5 PS andeutet. So hat der Durchschnitts-Por-
sche als Firmenwagen seine 349 PS. Der von den Im-
porteuren verkaufte Firmenwagen hat lediglich 129 PS.



Importeure verkaufen also die kleineren Fahrzeuge an
Unternehmen. Die deutschen Autobauer profitieren
damit deutlich von den verkauften PS.

Trend nicht ohne Risiko

Der Trend zu steigenden PS-Zahlen auch im Firmenkun-
denmarkt wird sich die nédchsten Jahre fortsetzen. Neu-
ere Fahrzeuge sind in der Regel hoher motorisiert. Zu-
sétzlich spielt die Verschiebung der Fahrzeugsegmente
in Richtung SUV eine wichtige Rolle. SUV sind héher
motorisiert. Dabei muss héhere Motorisierung nicht mit
hoheren Umweltbelastungen einhergehen. Downsizing
(kleinere Motoren) und vieles mehr trdgt dazu bei, die
Normverbrduche zu reduzieren. Allerdings liefen sich
die Normverbrauche noch starker reduzieren, wenn auf
Zuwachs bei der Motorisierung verzichtet wiirde.

Der Trend immer weiter steigender Motorleistungen
birgt die Gefahr, dass Energieverbrauch und Motorleis-
tung sozial immer weniger akzeptiert werden. Dies
konnte insbesondere bei Firmenwagen ein Risiko dar-
stellen. Dieses Risiko ist unter den Autobauern nicht
gleich verteilt, sondern hédngt stirker auf Seiten der
deutschen Autobauer.

Nach allen Einschédtzungen ist damit zu rechnen,
dass auch in Deutschland in absehbarer Zeit das Thema
Tempolimit wieder auf die Agenda kommt. Spéatestens
bei einem Regierungswechsel wird das Tempolimit in
Deutschland zum Tragen kommen. Die deutschen Au-
tobauer sollten sich darauf einstellen und diskutieren,
ob die Zukunft der Automobilindustrie ausschlieSlich
in immer weiter steigenden PS-Zahlen liegen sollte.

Kein Mensch will ein leistungsschwaches Fahr-
zeug. Aber die Frage stellt sich, wieviel Leistung mit
dem Markt und dem politischen Rahmen vertrédglich
ist. Es geht nicht um den einen Porsche oder die eine
Corvette. Das spielt in unserer Mengenbetrachtung
keine Rolle. Es geht um das Durchschnittsfahrzeug.

Darauf sollten wir achten. Vor vielen Jahren haben die
deutschen Autobauer mit Ausnahme von Porsche sich
darauf festgelegt, kein Fahrzeug mit mehrals 250 km/h
auf den Markt zu bringen. Dies war eine sehr weitsich-
tige Entscheidung. Es wire schon, wenn die Industrie
erneut eine solche weise und weitreichende Uberein-
kunft trdfe. Ein ungebremster PS-Trend ist fiir die
Branche ein gréBeres Risiko, als sich dies der ein oder
andere Automanager heute vorstellt.

Fazit: PS-Trend beobachten

In Kiirze startet in Frankfurt die IAA. Es wird mit Sicher-
heit eine spannende Messe, die viele Impulse fiir den
modernen Verkehr und den nachhaltigen individuellen
Verkehr zeigt. Die Autobauer haben mit dem Rahmen der
CO,-Vorgaben vieles an Technik realisiert, was in Frank-
furt zu sehen sein wird. Auch wenn es noch verfiihre-
risch ist, sollte mit dem Trend zu Hochleistungsfahrzeu-
gen vorsichtig umgegangen werden. Premium und
Ubermotorisierung ist nicht das gleiche. Premium mo-
dern zu gestalten heifit, die Balance bei der Motorisierung
und den anderen Eigenschaften von Fahrzeugen wie
Komfort, Sicherheit und Verbrauch zu finden.

von Prof. Dr. Ferdinand Dudenhoffer

kum. 6/2011

Automarke Zulassungen
Zahl absolut Anteil
Autobauer 153.9 135268 8.3%
Autohandel 126,0 298208 18.4%
privat 125.4 667867 41,2%
Unternehmen 151,6 351682 21,7%
Vermieter 133.3 169554 10.4%
total 134.4 1622579 100.0%

Quelle: CAR Universitat Duisburg-Essen.
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TREND E-Mobilitit

Fruchtbarer Boden flr

Elektromobilitat

Automobil + Elektro: Ein Netzwerktreffen biindelt

das Potenzial.

igentlich war das als kleine Hinterzimmer-Ver-
anstaltung geplant, was Stefan Kasserra und Dr.
Claus Hornig da im Friithjahr 2010 auf den Weg
brachten: Ein Stammtisch in einem urbayeri-
schen Gasthaus, mit einem Dutzend Gleichge-
sinnter aus Miinchen und dem Umkreis. Im Land der
Laptops und Lederhosen einzig ungewo6hnlich war
vielleicht das Thema, {iber das sich die paar Stamm-
tischler die Képfe heil reden wollten: Elektromobilitét.
Doch schnell wurde dem Initiatoren-Duo klar, dass sie
mit ihrer Ankiindigung einen Nerv der Zeit getroffen
hatten. Die letzten Wochen vor der ersten Veranstal-
tung sprach Stefan Kasserra jedes Wochenende beim
Wirt vor, um einen groferen Saal zu reservieren.
Ruckblickend kommt der Erfolg des ,,e-Monday*“ viel-
leicht nicht ganz so iiberraschend, erweist sich der
Standort doch als fruchtbarer Boden und potenzieller
Abnehmer fiir nachhaltige Mobilitdtskonzepte. ,,Die Me-

tropolregion Miinchen verfiigt mit zwei Premium-Auto-
herstellern, einem fithrenden Lkw- und Bushersteller,
einem globalen Technologiekonzern und zahlreichen
Zulieferern sowie als Standort zweier Exzellenzuniver-
sitditen und renommierter Forschungsgesellschaften
tiber beste Ausgangsbedingungen, um europaweit zum
,Showroom’ fiir die automobile Zukunft zu werden®, sagt
MdL Markus Blume. ,,Auf der anderen Seite konnte die
Grofistadt Miinchen von emissionsfreien, gerduschar-
men Fahrzeugen enorm profitieren.”

Ins selbe Horn st6Bt auch der Automotive-Entwick-
ler Prof. Johann H. Tomforde: ,,Fiir die Millionenstadt
Miinchen, ihre wunderschonen Stadtviertel mit herr-
lichen Altbauten, grofBziigigen Parks, gemiitlichen
Biergdrten und pulsierenden Geschéften sowie den
zahlreichen sternférmigen Ausfallstraflen zu den
,Speckgiirteln’, den beliebten Wohngebieten im Um-
kreis von maximal 50 Kilometern, stellt die Metropol-




DR. KARLHORST KLOTZ,

Chefredakteur ,Mobility 2.0,
publish-industry Verlag.

region Miinchen ein hervorragendes Terrain fiir eine
effiziente Elektromobilitdt dar®, sagt der Griinder der
Boblinger Mobility Innovations, der trotz der Entfer-
nung ein hdufiger Besucher der Miinchner Networ-
king-Veranstaltung ist. Und weiter: ,, Fiir die Bevolke-
rung, die Pendler und die Besucher der Stadt wiére
eine groBe Verbreitung von leisen und emissionsfreien
Elektrofahrzeugen ein Segen!”

Elektromobil seit Jahr und Tag

z

den.” Weiter denkt in Sachen Verkehrskonzepte noch Dzj

Genau genommen fahren Miinchen und sein Umland  der OPNV-Berater Ottmar Haardt aus Siegen, ebenfalls E
ja langst elektrisch, wenn auch nicht im Individual- immer wieder einmal beim Miinchner e-Monday zu g
verkehr: Allen voran die Trambahnen, spéter die U-  Gast: ,,In einer solchen Metropolregion lisst sich ein g
Bahnen und S-Bahnen verkehren mit Strom. Prof. Dr.  Carsharing-Modell wirtschaftlich betreiben. Ebenso ﬁ
Markus Lienkamp von der Fakultit fiir Maschinenwe-  ist im stddtischen Bereich die Versorgung mit E-Zwei- g
sen der TU Miinchen, der vor den Toren der Stadt mit radern sehr attraktiv.” 8

mehreren Dutzend Kollegen und zahlreichen Studen-
ten den Prototyp eines bezahlbaren Elektroautos ent-
wickeln und noch im September auf der IAA in Frank-
furt prédsentieren will, schédtzt unter anderem den
Offentlichen Nahverkehr in der Landeshauptstadt als
Ergdnzung fir individuelle Elektromobilitét: ,,Miin-
chen hat ein extrem gut ausgebautes und deutschland-
weit hervorragend vernetztes 6ffentliches Verkehrssys-
tem mit U-Bahnen, Bundesbahn und Flughafen®, stellt
er fest. ,,Somit konnen die Reichweiteneinschrankun-
gen durch Elektrofahrzeuge leicht kompensiert wer-
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Christian Alexander Mayer, Rechtsanwalt bei
Noerr LLP, ergénzt: ,,Last but not least zeichnet sich die
Europdische Metropolregion Miinchen e.V. insgesamt,
aber gerade auch im Bereich Elektromobilitdt durch sehr
engagierte Mitglieder aus“ — wie beispielsweise die
Stadtwerke Miinchen, die ja bekanntermaBen ehrgeizi-
ge Pldne in Sachen erneuerbare Energien verfolgen und
auch nachhaltige Mobilitét in unterschiedlichen For-
men unterstiitzen: So mischen sie an Tankstellen dem
Erdgas zur Halfte Biogas bei, um die CO,-Schédlichkeit
des Kraftstoffs zu senken. Vom Bundesverkehrsminis-
terium wurde Miinchen aber auch zu einer von bundes-
weit acht Modellregionen fiir Elektromobilitét erklart;
die Projektleitung liegt bei den Stadtwerken, die auch
selbst Elektrofahrzeuge fiir ihren Fuhrpark beschaffen.
Die geplanten 30 Ladesédulen und 70 Heimladestationen
im Stadtgebiet werden mit Oko-Strom gespeist.

Nicht zu vergessen, findet in Minchen auch die
eCarTec als erste und groBite Elektromobilitdts-Messe
im Herbst nun schon zum dritten Mal statt; die E-Mig-
lia-Elektrorallye startet im August bereits zum zweiten
Mal in Miinchen — diesmal iiber eine rund 800 Kilo-
meter lange Strecke tiber den GroBglockner nach Bozen
und durch das Engadin bis St. Moritz — und Elektro-
Sportwagenhersteller Tesla hat sein erstes européi-
sches Verkaufsbiiro samt Schauraum in der bayeri-
schen Landeshauptstadt er6ffnet.

Nachholbedarf in der Praxis

Was in der Summe nach einem urbanen Standort mit
Vorbildqualitédten in Elektromobilitdt klingt, ldsst aber
in der Praxis durchaus noch Raum fiir Nachbesserun-
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gen. , Leider sind es gerade die kompetenten Unterneh-
men, die immer noch auf den Startschuss warten, den
sie ldngst hdtten vernehmen sollen®, kritisiert Thorsten
Frieb-Preis von Rohde & Schwarz. Selbst etwa das viel
beachtete Elektro-Vorzeigeprojekt Megacity Vehicle
von BMW, bei dem ein vi6llig neu konstruiertes Stadt-
auto mit Carbon-Karosserie bis 2013 entstehen soll,
hinterldsst im Alltag ja keine fiir die Bevolkerung sicht-
baren Spuren. ,,Es ist von daher nicht verwunderlich,
dass bisher niemand E-Mobilitédt in Miinchen wirklich
wahrnimmt!“

Es gibt also noch einiges zu tun: ,,Ganz klar sind
die Infrastruktur und der Aus- und Umbau des intel-
ligenten Stromnetzes die wichtigsten Voraussetzun-
gen”, sagt Prof. Dr. Gernot Spiegelberg, Leiter Elektro-
mobilitdt bei Siemens Corporate Technology in Miin-
chen, der auf der Hannover Messe mit seinem futuris-
Hybrid-Lkw
windschliipfrigen Colani-Design Aufsehen erregte,

tischen namens Innotruck im
und der in einer Kooperation mit der TU Miinchen
entstand. Diese Voraussetzungen miissen erst noch in
der notigen Breite geschaffen werden, wie Heinz J. Ra-
be von der Gefasoft argumentiert: ,,Andere européische
Regionen wie London, das die umweltfreundlichste
GroBstadt der Welt werden mochte, sind da weiter: Lon-
don will bis 2015 etwa 25000 Ladepunkte installieren,
die Hélfte davon etwa auf dem Geldnde von Firmen,
Parkhdusern, Verkaufs- oder Unterhaltungsanbietern
und anderen Gewerbebetrieben.”

Dr. Achim Korten, Wirtschaftspriifer der KPMG,
sieht die groBte Herausforderung in der Bereitstellung
von Lade-Infrastruktur, insbesondere in Stadtteilen
mit hoher Besiedlungsdichte. ,,In den vorherrschenden
Mehrfamilienbauten ist die Schaffung privater Lade-



Infrastruktur beispielsweise mit rechtlichen Hinder-
nissen verbunden; zudem ist die Belastbarkeit der
ortlichen Verteilnetze durch gleichzeitig stattfindende
Ladevorgéinge abzusichern®, spricht er heikle Punkte
an. Die Nutzung semi6ffentlicher Lade-Infrastruktur
— typischerweise in Parkhdusern — sei mit relativ ho-
hen Zugangskosten verbunden. Der Schaffung umfas-
sender Offentlicher Lade-Infrastruktur stehen Park-
raumprobleme im Weg. ,,An der
Stelle sehen wir insbesondere
die Arbeitgeber und den Einzel-
handel gefragt, die durch ein
entsprechendes Angebot an
Lade-Infrastruktur den Ausbau
der Elektromobilitdt in Miin-
chen voranbringen kénnten.”
Dass man einer Stadt wie
Elektromobilitat
einfach iiberstiilpen

Miinchen
nicht
kann, wundert den Grinder
der Mobility Innovations Jo-
hann H. Tomforde kein biss-
chen. ,Miinchen ist nun mal
keine Retortenstadt wie Masdar City oder andere E-
Mobility-Pilotstddte, sondern historisch gewachsen,
mit vielen Engpéssen, viel zu wenig Parkflachen und
Garagen und demnach ungiinstigen Voraussetzungen
fir eine kundenfreundliche Infrastruktur zum Nach-

laden der batteriebetriebenen Fahrzeuge®, urteilt er.

»Eigentlich war der
e-Monday als kleine
Hinterzimmer-
Veranstaltung geplant,
den Stefan Kasserra
und Dr. Claus Hornig
im Friihjahr 2010
auf den Weg brachten.”

¢ einem Fachpublikum aus dem Miinchner Raum und

Seine Forderung: ,,In allererster Linie ist ein konzer-
tiertes Zusammenwirken aus Politik, Bevolkerung,
Wissenschaft und Industrie erforderlich!“

Die Bewerbung der Stadt um die Olympischen
Spiele 2018 miisste beim Vorantreiben der Elektromo-
bilitdt eigentlich ungeheuere Krifte freisetzen: ,Miin-
chen konnte seine Erfahrungen mit der Elektromobi-
litdt gemeinsam mit Garmisch bei den Olympischen
Spielen 2018 einer breiten Welt-
offentlichkeit prdsentieren®,
zeigt Stefan Mayer von der All-
giuer Uberlandwerk GmbH in
Kempten Synergien auf. Dem
regionalen Energieversorger ist
die touristische Perspektive
nicht fremd, hat das Unterneh-
men doch selbst im Modell-
Projekt eE-Tour einige Elektro-
flitzer laufen und stellt im All-
gdu Ladesédulen bereit, die vor
allem Touristen in E-Leihwa-
gen nutzen sollen.

Solche Kréfte scheint aber
der e-Monday bereits mobilisiert zu haben. ,Der e-
Monday ist eine groBartige Erfindung. Die Begeiste-
rung, mit der sich Interessierte hier regelmafig austau-
schen, ja geradezu eine Bewegung bilden, ist so anste-
ckend wie befruchtend®, freut sich MdL Markus Blume.
,Demzufolge ist der Beitrag, den der e-Monday zur

E-MONDAY: NETZWERKTREFFEN DER ELEKTROMOBILITAT

Der e-Monday ist Deutschlands fiihrende interdiszipli-
ndre Netzwerk- und Informationsveranstaltung rund
um Elektromobilitat fiir Entscheider aus Wirtschaft,
Technik, Wissenschaft und Politik. Sie findet in Koopera-
tion mit dem Fachmagazin ., Mobility 2.0 statt und bringt
erstklassige nationale und internationale Referenten mit

dem ganzen Bundesgebiet zusammen. Nach einer
aktuellen Befragung sind die meist rund 100 Teilnehmer
gleichermaBen an Technik, Praxis, Kunden und Markten
interessiert.

Weitere Informationen unter www.e-monday.de
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Forderung der Elektromobilitdt in der EMM leistet,
wertvoller und bedeutsamer als mancher staatliche
Forder-Euro in der Modellregion®, ergdnzt der Politi-
ker. Eine der ganz spannenden Fragen sei auch, welche
neuen Geschéftsmodelle entstehen kénnen. Die inte-
ressanten ,,Pitches®, bei denen sich junge Unternehmen
vorstellen, die im Miinchner Raum zuhauf entstehen,
geben da einen interessanten ersten Eindruck und sto-
Ben wichtige Uberlegungen an.

Begeisterte Netzwerker

,Der e-Monday hat sich als wichtige Institution zum
Thema ,E-Mobilitdt in Miinchen‘ etabliert®, findet Ralf
Woik, Ressortleiter Marketing & Kommunikation, Ar-
val Deutschland. ,Er bietet vielen Mitspielern beim
Thema Elektromobilitit eine hochwertige Plattform
zum Austausch von Informationen und Gedanken.
Dariiber hinaus sensibilisiert er ausgezeichnet eine
breite Offentlichkeit sowie Entscheider aus Wirtschaft
und Wissenschaft fiir dieses wichtige Thema.“

Stefan Mayer von der Allgduer Uberlandwerk GmbH
in Kempten ist trotz der Anreise von etwa 100 km ein
Fan der Netzwerk-Veranstaltung: ,,Ich war absolut posi-
tiv tiberrascht iiber den professionellen Ablauf, die gro-
Be Anzahl von Besuchern und vor allem tiiber die hohe
Qualitét der Besucher, die aus den verschiedensten Be-
reichen kommen*, erinnert er sich an die Veranstaltun-
gen. Gerade diese Mischung mache den e-Monday so

einmalig und interessant, da man dort die Gelegenheit
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habe, mit allen — vom Einsteiger bis zum Experten — {iber
die verschiedensten Themen der E-Mobilitédt zu disku-
tieren. ,,Und bei jedem e-Monday wird zu wechselnden
Themen von einem Experten ein toller Vortrag gehalten.
Ich kann den Besuch des e-Mondays nur jedem Interes-
sierten empfehlen, sagt Mayer.

Lob kommt auch aus Baden-Wiirttemberg: ,,Es gibt
in ganz Siiddeutschland kein solches Forum, wo man
sich so umfassend monatlich ein Mal mit allen wesent-
lichen Beteiligten der Elektromobilitédts-Szene austau-
schen kann“, meint Prof. Johann H. Tomforde von Mo-
bility Innovations.

,Der Beitrag des e-Mondays fiir die Entwicklung
von Elektromobilitédt in der Metropolregion Miinchen
kann gar nicht hoch genug bewertet werden®, erklart
schlieBlich Christian Alexander Mayer, Rechtsanwalt
von Noerr LLP. ,,Der e-Monday stellt ein nach unserem
Erachten in Deutschland einmaliges, hochkaratig be-
setztes und sehr qualifiziertes Netzwerk fiir Elektro-
mobilitdt dar.“ Das soll aber nicht so bleiben. Daher
haben die Initiatoren mittlerweile den Schulterschluss
mit dem Fachmagazin Mobility 2.0 — Nachhaltige Mo-
bilitit des publish-industry Verlags gesucht, um die
Networking-Plattform weiterzuentwickeln. In diesen
Wochen sollen bereits erste Fiihler in andere Gegenden
Deutschlands ausgestreckt werden, um die mittlerwei-
le in Miinchen bewihrte , Tradition“ der Treffen am
letzten Montag im Monat auch dort aufleben zu lassen.
Man darf gespannt sein, ob es gelingt, die mit Elek-
tromobilitdt befassten Personen auch dort so effektiv

miteinander zu vernetzen. von Dr. Karlhorst Klotz
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.Wer am Flughafen
wirbt, wird gesehen”

Seit Anfang des Jahres bietet der Flughafen
Stuttgart in der Gepdckausgabe des Termi-
nal 1 Light Boxes an, um die Kampagnen
der Kunden noch besser hervorzuheben und
in Szene zu setzen. Diese sorgen zukiinftig
bei den Flughafengdisten fiir einen iiber-
durchschnittlich langen Blickkontakt.
Immerhin wurden im Rahmen einer
Resonanzmessung der Flughafenwerbung
an dieser Stelle mehr als 1,8 Millionen
Kontakte im Jahr gemessen. Aufierdem
zieht der Werbende einen Vorteil aus dem
vielseitigen Kundenstamm des Flughafens,
den er zielgruppengenau ansprechen kann.
Neben Geschidiftsreisenden gehéren
Familien, internationale Gdste, Urlauber
und Besucher zum abwechslungsreichen
Gesamtbild.
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eit Juli gibt es zusétzlich die Moglichkeit, die

Aufmerksamkeit der Flughafengiste mit einer

neu installierten 30 Meter langen Light Wall auf

sich zu ziehen. Dieser weitere Glanzpunkt im

Ankunftsbereich des Terminal 1 kommt bei
den Werbekunden sehr gut an und weckt durch seine
GroBe noch stérker das Interesse der Passagiere, ohne
aufdringlich zu wirken. Der Kunde bekommt die Ge-
legenheit, seine Werbung auf einer Fldche von tiber 60
Quadratmetern in Szene zu setzen und seine Kampa-
gne somit um ein Vielfaches gréBer und noch exklusi-
ver zu préasentieren. AuBerdem wird es dem Kunden
durch das hochwertige Stoffsystem ermdoglicht, die
Effizienz seiner Werbung zu steigern. Die Motive wer-
den bei der Demontage nicht beschddigt und sparen
durch ihre Wiederverwendbarkeit Produktionskosten
ein. So stehen sie zu einem spéteren Zeitpunkt fiir ei-
ne erneute Anwendung bereit.

Durch den Einsatz der Light Boxes wurde die
Anzahl der Werbeflachen nahezu halbiert. Dies ge-
staltet ein ruhiges Gesamtbild, in dem jedes einzel-
ne Motiv seine Wirkung frei entfalten kann. Fiir das
atmosphérische Licht und die einzigartige Farbbril-
lanz sorgt die eingesetzte LED-Technik, die sowohl
das Motiv als auch die Umgebung zusétzlich auf-
wertet. Dank moderner Frameless-Optik mit einer
Tiefe von 65 Millimetern prédsentieren sich die Kam-
pagnen zeitgeméB.
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Flughafenwerbung mit messbarem Erfolg

Werbung an einem Ort zu platzieren, an dem sie mdog-
lichst zielgruppengenau wahrgenommen wird, erweist
sich normalerweise als schwierig. Ein Standort mit
circa 25000 Fluggdsten pro Tag sowie zusédtzlichen
Besuchern ist daher von groem Vorteil. Dieser Vorteil
ist sogar messbar: Im Auftrag des Flughafens erstellte
Krapf Marketing eine Studie iiber die Wahrnehmung
der Werbung und verschiedener Werbemedien. Um die
Wirkung zu ermitteln und um die Werbeerinnerung
zu dokumentieren, wurden Fluggédste sowohl vor als
auch im Sicherheitsbereich befragt.

Bei der Umfrage gaben fast 60 Prozent der Befrag-
ten an, den Flughafen klar im Vorteil beziiglich Wer-
bestandort und Medienauswahl zu sehen. Als Grund
nannten sie die unaufdringliche und abwechslungs-
reiche Atmosphére sowie die Tatsache, dass man als
Besucher meist versucht, die Wartezeit am Flughafen
interessant zu gestalten und sich dadurch eingehen-
der mit den Werbefldchen beschiftigt. Die Studie kam
zu dem Ergebnis, dass die Werbung am Flughafen
generell besser bewertet wird als Werbung an anderen
Standorten oder in Medien wie Radio oder Fernsehen.
Die Mischung aus GroBplakaten und digitalen Medi-
en sorgt bei den Fluggédsten fiir eine positive Werbe-
erinnerung. So nahmen rund drei Viertel der Befrag-
ten das digitale Werbemedium des Stuttgarter Flug-



UBER DIE ERLEBNIS- UND WERBEWELT AM
FLUGHAFEN STUTTGART

Mit Gber neun Millionen Fluggésten, liber 20000 Tonnen
Luftfracht sowie rund 10000 Tonnen Luftpost im Jahr ist
der Flughafen Stuttgart das wichtigste Luftfahrt-Dreh-
kreuz in Stidwestdeutschland. Bis zu 400 Starts und
Landungen erfolgen pro Tag auf den Fildern, rund 55
Airlines steuern von hier aus iiber 100 Destinationen
weltweit an. Auf Giber 10000 Quadratmetern Flache
bilden Shops und Gastronomiebetriebe eine eigene
kleine Welt, die nicht zu Unrecht als Erlebniswelt am
Flughafen firmiert. Dariiber hinaus bietet der gréBte
Airport in Baden-Wiirttemberg in puncto Werbemdg-
lichkeiten ein Angebot, das ihm einen ganz besonderen
Status sichert. Egal, ob klassische Werbeflachen, das
digitale Werbemedium NetContact mit Gber 340
Screens, ,einmalige” Flachen fiir AuBenwerbung,
Promotionfladchen sowie attraktive Maglichkeiten fiir die
Online- und Printwerbung — der Flughafen Stuttgart ist
die erste Adresse der Region, wenn es um effektive
WerbemaBnahmen geht.

hafens — NetContact — wahr, in dem Werbung mit
Informationen gekoppelt wird.

Wihrend Werbung im Fernsehen eher als ldstig
empfunden wird, weil sie das favorisierte Programm
unterbricht, erweist sie sich am Flughafen als umso
effizienter. Sie gestaltet das Umfeld positiv, informiert
tiber aktuelle Angebote und vertreibt die Zeit auf ver-
schiedenste Art und Weise. Zusétzlich animieren aus-
gefallene Promotionaktionen zum Mitmachen und
wecken die Lust an neuen Produkten. Der Kunde ist

VORTEIL FLUGHAFENWERBUNG Besucher versuchen
meist, die Wartezeit am Flughafen interessant zu
gestalten und beschéftigen sich dadurch oft eingehender
mit den Werbefldchen.

also nicht angewiesen, sich auf ein Werbemedium zu
beschrianken, sondern kann aus der Vielfalt der Wer-
bemoglichkeiten am Flughafen Stuttgart wihlen, sie
kombinieren und davon profitieren.

,Die Flughafengéste betonen die positive Wirkung
der Werbung am Flughafen Stuttgart, die durch die
unaufdringlichen Werbefldchen hervorgerufen wird®,
restimiert Herbert Friedrich, Head of Airport Media
am Flughafen Stuttgart. ,Durch die Studie wurde uns
die hohe Attraktivitdt des Werbestandorts Flughafen
empirisch bestédtigt. Das ist natiirlich ein erfreuliches
Feedback fiir uns und wir kédnnen mit Fug und Recht
behaupten: Wer am Flughafen wirbt, wird gesehen.”

Fir den Kunden, der den Flughafen als Werbe-
standort wihlt, ergibt sich der Vorteil einer hohen
Kontaktqualitét. Je nach Standortwahl kann eine ge-
naue Zielgruppeneingrenzung anhand verschiedener
Parameter vorgenommen werden, um das Produkt zu
bewerben. In die Betrachtungen wird neben der Wahl
des Terminals, um entweder Privat- oder Geschéfts-
reisende anzusprechen, auch die Unterscheidung
zwischen o6ffentlichem und Sicherheitsbereich mit
einbezogen. Eine besondere Bedeutung kommt erklé-
rungsbediirftigen Produkten zu, da sie neben einer
klar definierten Zielgruppe auch eine gréBere Ver-
weildauer verlangen. Fir jeden Kunden bietet der
Flughafen Stuttgart eine maBgeschneiderte Werbelo-

sung und das passende Umfeld. von Kathrin Bach

4:2011
marke 41

69



MARKTFORSCHER

K&A BrandResearch

K&A BrandResearch AG

Was K&A anders macht.

[braend] catalyst

Market research that really works. Read more at www.ka-brandresearch.de.

K8A BrandResearch® liormerly Konzept & Analyse] Phone «4% #11 595420

70

M arktforschung und Markenberatung, die Marketing
inspiriert! Ausschweifende Psycho-Analysen und
,Datenfriedhofe” helfen Marketing nur selten. Wir ver-
binden Methoden auf aktuellstem Forschungsstand mit
profunder Marketingerfahrung aus der Praxis. Statt Da-
tenflimmern erhalten Sie fundierte markentechnische
Empfehlungen. Resultate, iiber die man nachhaltig
spricht und die Marketing neue DenkanstéfBe liefern
(B-to-C und B-to-B).

Ein Schwerpunktthema fiir uns sind die Auswir-
kungen des Information Overloads auf das Verhalten
von Zielgruppen. Die Metrics fiir erfolgreiche Marken-
fithrung haben sich dadurch deutlich verdndert! Wir
sehen in vielen Studien, warum ,, merkwiirdige“ und
unverwechselbare Markenkommunikation meist
wichtiger ist als die bisher priorisierte Strategie der
Marken-Differenzierung, die oft zum bekannten ,Mar-
kenflimmern® beitrdgt. In anderen Worten ausge-
driickt: Brand Salience erklirt heute besser Verkaufs-
erfolge als die ,,Unique Selling Proposition®.
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Unsere Mission driicken wir auch in unserem
Slogan aus: Passion for Results

Auszeichnung fiir herausragende Leistung:

K&A BrandResearch wurde 2010 mit dem ,,Topconsul-
tant“ ausgezeichnet, als herausragender Unterneh-
mensberater fiir den Mittelstand!

Wir liefern methodisch Quali & Quant aus einer Hand.
Im Januar 2011 wurde zudem die K&A Healthcare Unit
unter Leitung von Frau Dr. Jessica Bogner gegriindet.

Qualitative Methoden

K&A Psychodrama® (Aufkldrung von Bediirfnissen,
Motiven und Markenbeziehungen); K&A Arztepsycho-
drama; K&A Kinderpsychodrama; K&A Psychodrama-
tische Workshops, Fokus Gruppen, Tiefeninterviews,
CafeCreativ (Ideengewinnung), PsychoBloxx (Online
insights); K&A Resonator (Resonanzoptimierung).

Quantitative Methoden

GAP 360° Marktsegmentation mit Reichweitenoptimie-
rung, K&A MaximumCustomerReach-Analysen, Atti-
tude & Usage, Test-Marktsimulation, Conjoint Analysen,
Brand Tracking, Kundenzufriedenheit, Kaufentschei-
dungsanalysen.

Wirkungsforschung: eMOT Marketing Mix Testsystem
mit impliziter und expliziter Messung, Werbewirkung,
Konzeptoptimierung, Preistest K&A Value, Packungs-
test, Produkttest, Werbetracking, K&A Concepting.



K&A BrandResearch

K&A BrandResearch AG
(ehemals Konzept & Analyse AG)
Am Gewerbepark 4

90552 Rathenbach bei Niirnberg
Telefon: +49/911/99542-0

Fax: +49/911/99542-99
info@ka-brandresearch.com
www.ka-brandresearch.com

RALPH OHNEMUS,
Vorstand (CEO)
K&A BrandResearch

Seit Oktober 2001 Vorstand und
Hauptanteilseigner von K&A
BrandResearch. Zuvor war er 15
Jahre Kunde von K&A. Ralph
Ohnemus bringt sehr viel nationa-
le und internationale Marketing-
und Vertriebserfahrung in
Senior-Management-Positionen
mit, darunter FMCG, Mode,
Medien und Telekommunikation.
Firmen wie Unilever, Levis,
Bertelsmann, Seagram und
zuletzt als SVP verantwortlich fiir
Marketing, Vertrieb und Filialket-
te Privatkunden bei O,. Er ist
bestens vertraut mit internationa-
ler Markenfiihrung.

DR. UWE LEBOK,
Vorstand (CO0)
K&A BrandResearch

DR. JESSICA BOGNER,
Director Healthcare Unit
K&A BrandResearch

Promotion im Fach Quantitative
Demografie/Wirtschafts- und
Sozialwissenschaftliche Fakultét
der Universitdt Bamberg 1998. Seit
1999 brancheniibergreifende
Kundenbetreuung bei K&A
BrandResearch. Seit 2005 im
Vorstand des Unternehmens fiir
die Bereiche Business Develop-
ment und Qualitdtsmanagement
zustdndig. Zuvor war er jahrelang
in Forschung und Lehre in den
Bereichen Demografie/Gesund-
heitssystemforschung an den
Universitdten Bamberg und
Miinchen sowie am Max-Planck-
Institut in Rostock tétig.

Studium an der Friedrich-Alexan-
der-Universitit Erlangen-Niirn-
berg. Schwerpunkte waren
Neurologie, Physiologie und
Methoden.

Seit 2007 betreut sie bei K&A
BrandResearch iiberwiegend
Kunden aus der pharmazeuti-
schen Industrie, ab Januar 2011
als Verantwortliche fiir den
Bereich Pharma/OTC bei K&A
BrandResearch. In diesem
Rahmen ist sie neben der fach-
lichen Betreuung der Teams fiir
die Methodenentwicklung im
Bereich Healthcare zustdandig.
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MARKTFORSCHER Research Now

Research Now GmbH

Research Now ist der weltweit filhrende Anbieter
fir Online-Sampling und Online Datenerhebung.
Wir bieten Ihnen Zugang zu Millionen von Panel-
teilnehmern auf der ganzen Welt — mit gutem

/

Antwortverhalten und in hoher Qualitat.

ir freuen uns, Thnen reichweitestarke und
leistungsfdhige Onlinepanels anbieten zu kon-
Panel-

™

nen. Hierzu gehort unsere Valued Opinions
familie fiir den Konsumentenbereich sowie unsere
e-Rewards® Opinion-Panels fiir den Business to Busi-
ness Bereich. Dartiber hinaus haben wir Zugriff auf
soziale Netzwerke, aus denen wir ansonsten schwer
erreichbare Zielgruppen fiir Umfragen rekrutieren
konnen.

Unser Angebot deckt mit Verbrauchern, Geschéfts-
leuten, Entscheidungstrdgern und einkommensstarken
Zielgruppen die relevanten Mérkte der Welt in Europa,
Nord- und Lateinamerika und im asiatisch-pazifischen
Raum ab. Mehr als 1.100 Experten an weltweit 22
Standorten bringen ihr lokales und globales Fachwis-
sen ein, um jedes IThrer Projekte mit unseren Dienst-
leistungen, Know-How und Effizienz unmittelbar zum
Erfolg zu fithren.

Mehrere Millionen aktive Panelteilnehmer stehen
fiir Online-Umfragen in mehr als 38 Landern weltweit
zur Verfiigung.

Research Now ist mit Niederlassungen vor Ort ver-
treten in: Hamburg, Frankfurt, Miinchen, London,
Paris, Madrid, Mailand, Athen, New York, Chicago,
Dallas, San Francisco, Los Angeles, Mexico City, Seattle,
Toronto, Melbourne, Sydney, Auckland, Neu-Delhi,
Shanghai, Singapur.
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Research Now GmbH
The Global Leaders in permission-based Digital Data Collection
Behringstrafle 28a

22765 Hamburg

Telefon: +49/40/3980676-0

Fax: +49/40/3980676-29
MARC SMALUHN, infoDE@researchnow.com
Leitung Research Now GmbH
(Inhaber/Konzern: e-Rewards. Inc.) www.researchnow.com

research
NOW™

Unser Name steht fiir héchste Qualitdt und VerldBlich-
keit — wir wissen, dass unsere Kunden im Wort stehen!

Unsere Leistungen umfassen:

¢ Online-Datenerhebung ohne Streuverluste mit
guter Verteilung

¢ Programmierung von Online-Frageb6gen und
Umfragen

¢ Einsatz modernster interaktiver Komponenten

¢ Adaption fiir alle gidngigen Sprachen und Lénder

e Ubersetzungen

¢ Kodierung, Tabellierung

¢ Datenlieferung als SPSS, labelled SPSS, ASCII und
nach Vereinbarung

¢ Durchfithrung von Studien in Deutschland und
international

¢ Durchfiihrung von Mehrldnderstudien aus einer
Hand mit konsistenten Daten

¢ Ad-Hoc Studien

¢ Mehrwellenbefragungen und Tracking-Studien

* OmniTaxi (tdglich bei Einreichung der Fragen bis
11:00 Uhr)

¢ Tagebuchstudien, auch iiber lange Laufzeiten

¢ Bulletin Boards und Qualitative Befragungen

¢ Errichtung und Pflege von kundeneigenen Panels

¢ Online-Reporting und Auto-Charting
e Effizienzmessung von Online-Werbekampagnen

Research Now Online-Panels verfiigen tiber eine groBe
Profiltiefe, so dass ohne Streuverluste gezielt eingela-
den werden kann. Auch bei niedrigen Inzidenzen lie-
fern wir verldBliche Machbarkeitsaussagen.

Spezialprofile unterhalten wir zu folgenden
Themenfeldern:

e Finanzen

¢ Patienten/OTC Markt

* Mediennutzung

e Automotive

¢ Geschiftsreisen und Mobilitét

¢ Privatreisen und Mobilitét

¢ Konsumenten mit hohen Einkommen/
frei disponiblem Vermogen

Spezialpanels unterhalten wir zu folgenden
Themenfeldern:

® Business to Business (B2B)
e Healthcare Professionals
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KOLUMNE Moderation

.How small would you like
to have your small talk”

Mifligen und lenken soll er, der Moderator, Talkmaster oder Intervie-

wer. Doch wenn er mdfigt, steuert er nicht, und wenn er lenkt, treibt

er wahrscheinlich sogar. Zehn Fragen an Moderatoren und deren

Einkdufer, deren Antworten beide vor der Tagung kennen sollten.

chnatternde Talks, sinnsuchende Diskussions-
runden, beinharte Streitgespréche, sie alle sind
in. Unternehmensinterne und 6ffentliche Fach-
konferenzen, Kunden- und AuBlendiensttagun-
gen leben von ihnen genauso wie das bildorien-

tierte Fernsehen oder sogar der rein akustische
Rundfunk. Sie sind das Salz in der Suppe und werden
nicht durch Vortrédge oder Powerpoint-Prédsentationen,
und erst recht nicht durch Newsletter oder Social Me-
dia ersetzt. Die sofortige Kommunikation, der dialogi-
sche Prozess, ist wichtig. Live soll er sein und die di-

- SPEECH

rekte Reaktion zwischen den Teilnehmern wie auch dem
Auditorium nicht nur erlauben, sondern herauskitzeln.
Die blitzschnelle Reaktion ist quirliges Programm.

Das lateinische moderare, ,,méBigen”, ,steuern”
und ,,lenken weist schon darauf hin, dass der Mode-
rator in einer Zwickmiihle stecken kann. Denn wenn
er méaBigt, steuert er nicht, wenn er lenkt, treibt er
wahrscheinlich sogar. In jeder meiner Moderationen
frage ich mich, wie ich die Rolle — denn das ist Mode-
ration auch —anlegen sollte. Fragen zwischen Erkennt-
nissuche und Theaterdonner:




MALTE W. WILKES

ist Certified Management Consultant,
Senior Partner der Management
Consultancy Erfolgsketten Management
in Hamburg, Buchautor, Moderator,
Diskutant und Ehrenprasident des BDU
Bundesverband Deutscher Unterneh-

1. Gala-Entertainer und Meinungsadvokat

Welche Moderatorenrolle sollte man einsetzen? Ob
sich der frohgemute Veranstalter diese Frage immer
stellt? Ich bin mir nicht sicher. Doch er kauft ein. In-
sofern ist es an ihm, genau auszusuchen, denn er tragt
diese Biirde ganz allein. Dabei kann er zwischen fol-
gende Generalrollen genussvoll wihlen:

Er kann oft mit einem TV-bekannten Nachrichten-
sprecher oder Schauspieler gut punkten. Er bekommt
eine Art Conférencier, einen Entertainer, geliefert, der

mensberater.

,mit groBer Freude“ ankiindigt, den gewollten Stich-
wortgeber gibt, den Veranstalter und die Teilnehmer
unmutig, aber in einer allgemeinen positiven Stim-
mung nach vorne bringt. Dieser Show-Typus ist z.B.
ideal bei jedem Award. Er verbindet mehr die einzel-
nen Szenen, die vorgegebenen Inhalte, und euphori-
siert die Atmosphire. ,,How small would you like to
have the small talk” ist gewolltes Programm. Gute
Stimmung garantiert.

Der Allgemeinjournalist fragt etwas anders, ndm-
lich neugierig. Er ist vorbereitet und doch Laie. Wenn
das Publikum nicht aus einem speziellen Fachbereich
kommt und die Thematik so nicht angelegt ist — ,,Wie
sich das Weltwirtschaftsklima verdndert. Ein Zu-
kunftsblick auf dem Kirchentag” — ist er eine ausge-
zeichnete Moderatorenlgsung.

Der Fachjournalist, ob Wissenschaft, Wirtschaft,
Bauwesen oder Gesundheitspolitik usw., geht schon
hérter ran. Denn er weill etwas. Er ist in der Regel
zwingend notwendig, wenn das Publikum selbst mit
dem Fach aktiv zu tun hat. Sein Blick ist der des an-
schaulichen Wissens, nicht der konkreten Erfahrung.
Er legt die Lupe an den Ameisenhaufen, war jedoch
nie im Bau selbst aktiv. Er fragt konkreter, er forscht
im Detail, ohne zu bewerten. Einen guten Journalisten
erkennt man daran, dass er sich nicht gemein macht
mit einer Sache. — Auch nicht mit einer guten. Hajo
Friedrichs.

Bleibt letztendlich der tiefblickende Fach-Moderator,
der tiber das Thema nicht nur berichtet, sondern in dem
Thema hart und tief arbeitet. Unternehmensberater, Un-
ternehmer, Verbandsfunktiondre, Manager, beratende
Professoren oder Vorstinde zihlen dazu. Sie wissen Ahn-
liches wie die kompetente Diskussionsrunde und kénn-
ten ebenso auf einem der bequemen Stiihle in die Rolle
eines streitenden Diskutanten schliipfen. Sie werden tat-
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KOLUMNE Moderation

sdchlich auch oft als Podiumsgéste eingeladen, die Licht
ins Dunkle bringen sollen. Rollenwechsel ist also mog-
lich. Sie kennen mit Sicherheit auf ihre eigenen Fragen
die generelle, erhellende Antwort. Sie sind als Modera-
toren dann nicht wegzudenken, wenn es um Erkenntnis-
oder Bewertungsgewinn in Fachfragen geht. Es gibt kei-
ne Tatsachen, nur Interpretationen. Nietzsche.

2. Ahnungsloser und Wissender

Soll der Fach-Moderator so tun, als hétte er keine Ah-
nung? Aus meiner Sicht kommt es auf die Zielgruppe
an. Wenn eine Arztin im Fernsehen einen Professor fiir
Orthopédie befragt, so interviewt sie anstelle und aus
der Sicht eines Laien. Sie kennt die prizise Antwort und
fragt doch ganz unschuldig. Die Aufgabe einer solchen
schweigenden Moderation liegt in dem entwickelnden
Transfer einer Fachantwort ins Laienverstdndnis.

Die Rolle des Ahnungslosen kann ein Fach-Mode-
rator bei einer verbissenen Fachdiskussionsrunde und
einem abklopfenden Fachpublikum nicht einnehmen.
Er muss nichts ,iibersetzen. Jeder versteht jeden. Es
herrscht niemals ein Zustand grenzdebiler Naivitit.

3. Tauglichkeits- und Erleuchtungsfragen

Was ist die genaue Erwartung an den Fach-Moderator?
Er soll nattirlich tiefer fragen. Er soll, da er Fachbegrif-
fe kennt, diese richtig nutzen. Er soll aus seiner Praxis-
erfahrung nicht nur theoretische Systemerérterungen
vorantreiben, sondern auch Probleme von Konzepten,
von operativen Umsetzungen, von empirischen Ein-
zelfillen erortern. Tauglichkeit steht vor Gackern.
Doch er soll auch unbekannte oder iiberraschende
Losungen oder Zusammenhénge einbringen. In einer
Diskussion iiber Managementethik deutete ich auf die
unbeachteten Generalstatuten eines 500 Jahre alten
katholischen Hospitalordens. In einer anderen Mode-
ration zum Thema Zukunft zeigte ich die unterschied-
lichen Ansdtze von Zukunfts- und Trendforschung
und die daraus divergierenden strategischen Konse-
quenzen auf. Oder: Zum Thema Unternehmensstrate-
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gie fiihre ich vielleicht ein auBergewohnliches Mitar-
beiterbeteiligungsmodell mit dem Namen ,Garten-
Gemiise-Konzept“ eines Unternehmens aus UK oder
die oft im Dunkeln liegende Einzelkundenorientie-
rung des Gesamtunternehmens als Methode ein.
Letztendlich kann ich auch mal die Markenelemente

des Unternehmens eines Teilnehmers abfragen, um
einen anderen damit zu konfrontieren, dass diese
doch auf seiner Homepage stehen. Das sind die oft
humorvollen, nachdenklichen oder bertthrenden Mo-
mente einer Moderation, in denen der Geist aus der
Flasche gelassen wird.



4. Mit-Diskutant und Besserwisser

Darf ein Fach-Moderator mitdiskutieren? Er braucht
eine Antwort nicht so hinzunehmen, egal wie sie
gegeben wird, gestelzt oder gerotzt. Jetzt gilt es gera-
de nicht, die Podiumskette abzuarbeiten. Er darf, so
meine Vorstellung, seine abweichende Meinung,
Einstellung, Bewertung, Konzeption usw. deutlich
machen. Allerdings begriindet er: Er fragt mit wohl-
gesetzten Beispielen nach, er zitiert nicht nur Wil-
helm Busch sondern auch Michael Porter, er weist
auf Gutachtenergebnisse hin, bezieht sich auf Fach-
artikel. Er berichtet von eigenen Arbeitsbeispielen
oder untersucht in der Gegenposition eine unge-
wohnliche, neue Perspektive.

Aber: Mehr als zwei- bis dreimal auf einen Punkt
zwischen ihm und einem Diskutanten herumzureiten
geht nicht. Denn dann wére er selber Diskutant. Der
Moderator soll ja auch lenken. Er kann also andere Dis-
kutanten zu identischen Fragen einbinden, oder aber
deutlich machen, dass er die Antwort ,,so stehen ldsst*
und sich von der Antwort innerlich nicht anstecken
lieB. Moderation ist keine Uberzeugungsdiktatur.

Frage und dazugehoriger Antwort sehr interessiert.
Oder: Der Podiumsteilnehmer macht schlichtweg vor-
nehmlich Werbung fiir sein Buch, seinen Fachartikel,
seine Funktion, sein Unternehmen, seine Wichtigkeit
usw. Denn oft sitzen im Auditorium ja zukunftsgestal-
tende Aufsichtsréte, Vorstdnde, Vorgesetzte, Mitarbei-
ter und Kollegen, moégliche Auftraggeber oder die zu
gewinnende Presse.

Darum unterbricht der Moderator manchmal be-
reits vor der kompletten Antwort. Das sieht schnell
aus, zu schnell. Das wirkt manchmal riide. Besonders
am Anfang, wenn sich der Stil der Runde noch bilden
muss. Aber genau da muss es auch sein, denn sonst
verliert sich die Runde vor lauter Hoéflichkeit im
Nichts- oder weit hergeholt -Sagendem. Er stoppt die-
jenigen (und da existieren Podiumsmeister), die nicht
an prdzisen Fragen interessiert sind, sondern an ih-
ren mit wahrscheinlich gutem Hintergrund innerlich
vorbereiteten Statements. Solche unterbreche ich im-
mer eindeutig. Sonst wire ich gefilliger Conféren-

Der erfahrene Fach-Moderator erkennt oft
schon antizipativ ganz schnell, wenn er sach-
lich mit dem Diskutanten in ein Problem
kommt. Dieser benutzt die Fachvokabel
schwadronierend, weil er sie nicht kennt.

5. Schwadronierer und Unterbrecher

Darf der Moderator unterbrechen? Das kommt darauf
an, wie er seinen und den Auftrag der Runde sieht.

Alle sollten gemeinsam den Anspruch und die Kom-
petenz aufbringen, die vom Veranstalter profund ge-
stellte Ausgangsthese oder -frage zu beantworten oder
hart aber herzlich zu debattieren. Es ist der Anspruch
und der Respekt gegentiber einem Fachpublikum, die-
ses so gut wie moglich thematisch zu bedienen. Da ist
zwar Humor und etwas Gepldnkel ein wichtiges dra-
maturgisches Spielbein. Doch ansonsten muss Tache-
les geredet werden. Taube Ohren zédhlen nicht.

Der erfahrene Fach-Moderator erkennt oft schon
antizipativ ganz schnell, wenn er sachlich mit dem
Diskutanten in ein Problem kommt. Dieser benutzt die
Fachvokabel schwadronierend, weil er sie nicht (ge-
nau) kennt. Er beginnt damit, das Thema nicht von der
Frage her zu beantworten. Dabei ist der Moderator an

cier. Jetzt ist das Schwert angesagt. Denn: Aus dem
TV haben viele gelernt, dass man nur einfach weiter-
reden muss und der genervte Moderator schon noch
aufgibt, um nicht unhoflich zu wirken. Dabei muss
ein Moderator korperlich arbeiten, seine Hinde wer-
den zum Dirigentenstab. Das ist riide in der Sache,
aber nicht im menschlichen Umgang oder gar im
mangelnden Respekt. Letztendlich haben auf der
Biihne alle (!) einen gemeinsamen Arbeitsauftrag, der
tiber Konversation deutlich hinausgeht. Man ist in
der gewollten Fachdebatte auf dem Weg zu Erkennt-
nissen... Finito blablabla.
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KOLUMNE Moderation

6. Kontextsucher und Kontextgeber

Muss der Moderator den Kontext einer Frage erkldren?
Fach-Moderatoren miissen das im Prinzip nicht. Es liegt
in der Stdrke der Situation, dem gut gewdhlten Podium
und bereitwilligen Auditorium nicht erst erkldren zu
miissen, was die BCG-Matrix ist und von wem sie ent-
wickelt wurde, wer Hans Domizlaff fiir die Marke und
Joseph Alois Schumpeter fiir die Innovation waren. Er
muss nicht kldren, was ein Dax-Unternehmen ist und
wie sich in etwa ein Mittelstandsunternehmen defi-
niert. Management und Fiihrung, Kreativitdt und Orga-

Was auf der Biihne als Aussage
fdllt - muss auf der Biihne gekldirt
werden. Dieses Recht ist gegen-
tiber dem Publikum Pflicht.

nisationspsychologie sind Begriffe, in denen alle Betei-
ligten wie Fische im Wasser schwimmen. Das ist der
Grund, warum Fachmoderationen vor einem Fachpub-
likum schneller und dichter das Thema treiben und
deutlich mehr transportieren als vor einem Laienpub-
likum. Bei diesem muss der fragende Arzt und der be-
fragte Mediziner zundchst einmal herausarbeiten, was
der Atlas ist, welche Bedeutung er hat und warum er
KISS, Kopfgelenk induzierte Symmetrie-Stérung bei
Babys, verursacht. Erst dann kann er auf Still- und
Schreiprobleme und Therapien eingehen. —Doch es gibt
auch Grenzginge. Und das gelingt nicht immer.

a. So ist das Stilmittel Ironie zwar unterhaltsam, aber
nicht immer hilfreich. Kurt Tucholsky merkte iro-
nisch dazu an, dass man in Deutschland dafir ir-
gendein Zeichen vereinbare miisse (z.B. die Hand
iiber den Kopf heben), damit jedermann weil}, dass
das Gegenteil gemeint ist. Das féllt jedoch in der
Hitze der Debatte dann doch oft unter den Tisch —
und mancher ist negativ beriithrt. Auch Paradoxien
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brauchen oft ein williges und schnell denkendes
Publikum. OK, so what’s the speed of dark?

b. Nach meiner Erfahrung sind weiterhin sogenannte
weiche Themen geeignet, grofie und irritierende Miss-
verstindnisse zu produzieren. Wenn ein Diskutant
oder ein Moderator diese wie harte Themen behandelt
(also die Voraussetzung von Fach-, Historie- und Kon-
textwissen annimmt), so wird er Probleme bekom-
men. Dazu gehoren u.a. Themen wie soziale Verant-
wortung in Unternehmen, Gesundheit von Menschen,
Ethik. Man kann eben nicht davon ausgehen, dass
jeder Diskutant eine genaue Ethikdefinition hat, Ethik
und Moral unterscheidet, verschiedene Ethiken wie
Handlungs- oder Gesinnungsethik ausbalanciert und
Vor- und Nachteile ausdifferenzieren kann. Und: Man
kann auch viele konkrete Beispiele ethisch so oder so
bewerten. Es gibt keine eindeutig konsequente Trenn-
linie im Leben. Konsequent sind nur Heilige und Ver-
brecher. Miintefering.

¢. Auch wenn man den Kontext aus verschiedenen Fach-
bereichen holt, konnen Probleme auftauchen. Ich ha-
be mehr als ein Buch geschrieben. Fachpublikationen,
Kommentare und Kolumnen kommen hinzu. Auf
dieser Basis, bei der man doch in der Regel etwas tie-
fer in ein Thema eintaucht, war ich als Diskussions-
teilnehmer oder Moderator auf dem Podium zu sehr
unterschiedlichen Themen wie Religion, Ethik, Ge-
sundheit/Krankheit, Management, Strategie, Marke,
Kommunikation, Kreativitét, Jazz, Innovation, Wahl-
werbung, Gesundheitssystem, Krisenmanagement,
Spiritualitédt, Turn-around, Unternehmenssteuerung,
Marketing, Vertrieb, Wirtschaftspolitik ...

Wenn ich nun tiber z.B. Gesundheit rede, so nutze ich
natiirlich auch die Begriffe Kreativitdt und Innovation.
Doch diese sind konnotiert. Wenn ich das vergesse
aufzuklédren, dann gibt es Miss- und Unverstdndnisse.
Zwar ist der Sinn der Sprache nur die Verstdndigung,
aber es ist nicht immer méglich, das Werkzeug vollig
kontrolliert in der einzelnen Situation einzusetzen,
ohne langsam und langweilig zu werden. Denn Spra-
che ist neben der sachlichen auch eine emotionale
AuBerung, bei der viele Synapsen feuern. Gedanken
sind wie Popkorn in der Kopfmaschine.



7. Alles oder Nichts

Darf der Moderator alles fragen? Aber sicher, wenn es
zur Sache gehort. Also nicht nach dem Mundgeruch.

8. Heiliger oder Kampfgefahrte

Kann der Moderator erwarten, dass Diskutanten auch
Tacheles reden? Er muss es. Er muss sich auch Nachfra-
gen, Insistieren, Gegenhalten, emotionale Erwiderun-
gen und Emportsein gefallen lassen. Das ist Wiirze.

Und: Was auf der Biithne als Aussage fallt — muss
auf der Bithne gekldrt werden. Dieses Recht ist gegen-
tiiber dem Publikum Pflicht. An sich selbst hat jeder
das MaB. Pindar. Offentliche Diskussion ist keine Be-
wunderung auf Gegenseitigkeit.

9. Frage und Antwort

Sollte man vorher die Fragen abstimmen? Vielleicht die
Grundrichtung. Aber selbst das ist schon kritisch. An-
sonsten gilt die freie Diskussion. Direkt vor einer Ver-
anstaltung ist die Diskussion zwischen Moderator und
Diskutanten gidnzlich abzulehnen. Hier wird schon
vorher ausdiskutiert, das heifit, die Luft entweicht mit

jedem Wort zischend aus dem Ballon. Auf dem Podium
merkt man das zudem an Sétzen wie: ,Wie ich schon
im Vorgesprich ...“ Die Regieregel heilit vor der Veran-
staltung: Sei stumm wie ein Fisch.

10. Objektiv oder Mensch

Ist ein Moderator eigentlich objektiv, wenn er doch
schon keine Partei ist? — Niemals. Subjektiv, wie jeder
Mensch. Objektivitédt ist unmoralisch. Domizlaff.

Trotz aller Fallen sollen gute Diskussionen Ergeb-
nisse mit Leichtigkeit, auch mit Witz und Humor lie-
fern. Und sie erreichen das meistens. Dazu kénnen
alle beitragen: Publikum ohne verschriankte Arme,
Diskutanten ohne verschriankten Geist, Moderatoren
ohne verschriankte Attitiide. — Das lateinische moder-
are, ,,mafigen”, ,steuern” und ,lenken“ weist schon
darauf hin, dass der Moderator in einer Zwickmiihle
stecken kann. Er muss sich wahrscheinlich auf das
MaiBigen oder das Lenken einschwingen.

Beides gleichzeitig geht nicht. Ich personlich neh-
me dabei in Kauf, in den Augen der herrschenden Mei-
nung auch mal exzentrisch, unkonventionell und vor-
eilig zu sein. Es ist der Mut, den ein Unternehmen
haben sollte. John M. Keynes. von Malte W. Wilkes
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SERVICE Studie

LE"/ Trends und Prognosen

Trotz Konjunkturdelle im zweiten Quartal: Die Werbewirtschaft bleibt auf Wachstumskurs.

Treiber dieser Entwicklung sind anstehende Mega-Events wie die Olympischen Sommer-

spiele in London. Wer sich schlau machen will, welche Trends derzeit diskutiert werden,

findet im Trendbook von Trendone ein interessantes Kompendium.

Advertising Expenditure Forecast

TOP TEN WERBEMARKTE 2010-2013

LAND WERBSPENDINGS 2010
IN US-$ MILLION

USA 151665

Japan __‘, 46153

China =7,26 122

Deutschland 323 791

GroBbritannien z—j 8086

Brasilien :14716

Frankreich =:'|2564

Australien w 11414

Italien T 10296

Canada = 9891

Der weltweite Werbemarkt bleibt
auf Erholungskurs und soll 2011
mit Werbespendings von 471 Mil-
liarden US-Dollar wieder das Vor-
krisen-Niveau von 2008 erreichen.
Das prognostiziert die Media-
Agentur ZenithOptimedia in ihrer
Studie Advertising Expenditure
Forecast. Allerdings sind die
Spendings in Regionen wie Nord-
afrika, dem mittleren Osten und
Japan deutlich zuriickgegangen.
Dennoch sei 2011 ein Plus von 4,1
Prozent zu erwarten. Fiir das kom-
mende Jahr geht die Studie von
einem Wachstum von 5,9 Prozent
aus, 2013 soll der Werbemarkt um
5,6 Prozent wachsen — die Branche
bleibt also auf Erfolgskurs. Treiber
dieser Entwicklung sind u.a. GroB-
ereignisse wie die Olympischen
Sommerspiele in London, die FuB-
ball-Europameisterschaft sowie
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LAND WERBSPENDINGS 2013
IN US-$ MILLION
USA
Japan _-, 47392
China . 39127
Deutschland ;25 505
GroBbritannien 1—1 9954
Brasilien :18237
Frankreich ;13 604
Australien T 13134
Russland : 12756
Canada : 11450

die Priasidentschaftswahlen in den
USA.

Auch der deutsche Werbemarkt ist
auf Wachstumskurs — wenngleich
unterdurchschnittlich. ,Die deut-
sche Konjunktur hat sich zum Jah-

ZenithOptimedia

resbeginn rasant entwickelt und
zeigt sich weiter positiv. Hierzulan-
de rechnen wir deshalb im laufen-
den Jahr mit einem Anstieg der
Werbeinvestitionen um 2,7 Pro-
zent“, so Frank-Peter Lortz, Chair-
man ZenithOptimedia.

Der mit Abstand am stidrksten wach-
sende Werbetrédger ist das Internet,
mit einem jahrlichen Anstieg von
14,2 Prozent bis 2013. Vor allem in
Display-Werbung — zu der die boo-

menden Werbeformen Online-Be-
wegtbild und Social Media zdhlen
—investieren Werbungtreibende mit
16,4 Prozent jdhrlich stark. 2013
wird das Internet den Platz des welt-
weit zweitstarksten Werbemediums
(nach TV) eingenommen haben und
damit die Tageszeitungen beim Um-
fang der Werbespendings auf Platz
drei verweisen. Sowohl Tageszei-
tungen als auch Zeitschriften kamp-
fen weltweit weiterhin mit riickldu-
figen Werbeinvestitionen
jahrlich minus 1,1 Prozent bzw.
minus 0,6 Prozent. In Deutschland
flieBen dieses Jahr 13,2 Prozent
mehr Werbegelder in das Internet
als im Vorjahr.

von

Advertising Expenditure Forecast,
ZenithOptimedia,
www.zenithoptimedia.com,

497 Euro



Erfolgreich
Markenwerte festlegen &
Intern verankern

MARKEN (1/'133:{1,V-B2B

6. Markenkonferenz B2B
am 30. November 2011 in Wurzburg

Programm-Highlights

Praxisbeispiele Impulsvortrag Keynote

namhafter B2B- von Dr. Karsten Kilian von Prof. Dr. Torsten

Unternehmen z.B. (markenlexikon.com) Tomczak zum Thema:
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Marktmacht 50plus

Wie Sie Best Ager als Kunden
gewinnen und begeistern

Die Zielgruppen 50plus sind ein Wachstumsmarkt mit einer Kaufkraft
von etwa 720 Milliarden Euro jahrlich. Haufig werden Best Ager jedoch
klischeehaft als ,.Senioren” angesprochen oder in ihren Bediirfnissen
ignoriert — und der erhoffte Umsatz bleibt aus.

Hans-Georg Pompe zeigt in ,Marktmacht 50plus” systematisch und an
zahlreichen Unternehmensbeispielen, wie Sie die Zielgruppen 50plus
gewinnen, faszinieren und langfristig binden. Ein praktischer Leitfaden
mit hilfreichen Checklisten fiir Unternehmer, Geschéftsfiihrer,
Management sowie Entscheidungstrager und Projektverantwortliche
aus Marketing, Vertrieb, Kommunikation, Human Resources und
Beratung. Die 2. Auflage wurde umfassend aktualisiert und um
zahlreiche Fallbeispiele erganzt.

Der Inhalt

Die Herausforderungen des Best-Ager-Marktes: Wirtschaftliche
Rahmenbedingungen, demografische Daten, Umsatzsteigerungspo-
tenziale, Perspektiven Megamarkt 50plus: Branchen, Kaufkraft,
Kaufmotive, Psychografie, Einstellungen, Lebenswelten, Typologien,
Dienstleistungserwartungen, Wiinsche, Sehnsiichte 50plus-Marketing
vs. Seniorenmarketing: Pauschalisierungsfalle, Mikro-Zielgruppen
50plus Operative Stellschrauben fiir ein erfolgreiches 50plus-Marke-
ting: people, processes, physical evidence, participating consumers —
Kundenbeziehungen und Kundenndhe.

Hans-Georg Pompe, Jahrgang 1957, Studium Betriebswirtschaft
mit Schwerpunkt Marketing, 18 Jahre im Management und Marke-
ting renommierter Dienstleistungsunternehmen tatig, u.a. als ge-
schaftsfiihnrender Direktor, Leiter Marketing/PR und Management-
berater. Seit 2004 ist er Inhaber und Geschaftsfiihrer von POMPE
MARKETING, einer in Deutschland einzigartigen Unternehmens-
beratung mit Best Ager Expertise. Er ist ausgewiesener Experte
fur Vermarktungskonzepte, Kundenbeziehungsmanagement, Kun-
denbegeisterung und Dienstleistungsmarketing. Er agiert mit sei-
ner Beratungsfirma brancheniibergreifend als Unternehmensbe-
raterund Umsetzungsbegleitervon mittelstandischen Unternehmen
in Deutschland, Osterreich, Schweiz, Russland und Niederlande.

2., iberarbeitete und
erweiterte Auflage 2011.
224 Seiten, EUR 42,95
ISBN 978-3-8349-1850-5
Gabler Verlag (Springer
Fachmedien)



=2z diedruckerei.de

Bel unseren
verfuhrerischen Preisen
konnen Sie lhre Seele
ruhig behalten!

011!
i KostenCheck 2
NeEEL On\inedruckere\en |aut Druck

im Vergleich zu @

Drucksachen
einfach online bestellen!

Unser Online-Shop ist (bersichtlich, vollig unkompliziert und
24 Stunden gedffnet. Super schnell und einfach finden Sie in
unserem Shop Ihr Produkt, wéhlen die genaue Ausfiihrung sowie
das Material aus und sehen sofort den Preis. Sie schicken

Ihre Bestellung ab, senden uns Ihre Druckdaten - das ist alles.

_— www.diedruckerei.de




Auflagensieger:
Micky Maus verkauft
794.000 Exemplare
im Monat!™”

Zielgruppensieger:
Micky Maus ist die Nr. 1
im Kindermarkt!

Generationensieger:
1,43 Mio. mitlesende
Eltern!”

Ve

Reichweiten-
sieger: Mit 708.000
Lesern fUhrt Micky Maus
das Reichweiten- :
ranking an!”

Frequenz-

sieger: Micky Maus
erscheint als einziges
Kindermagazin jede
Woche!

*KidsVA 2011, 6-13 J.
**|VW 11/2011 (@ Monatswert)

Weitere Informationen erhalten Sie
von Dirk Eggert (030 / 24 00 81 16) oder EGMONT
unter www.egmont-mediasolutions.de MediaSolutions

1'."«":::l_nig:; P_T._'.Ih



	001_Ma41_Titel_042011
	002_MARITZ_DU_110826_M41_Bahn
	003_Ma41_Edi
	004-005_Ma41_United_DE2200201000096_Marke41_0411_x3
	006-008_Ma41_04-2011_Inhalt
	009_AZ_Marke41_H4_210x280_AS24_Media_Buero
	010-015_Ma41_StGallen_Luxus_m_m_print
	016-021_Ma41_Stolpersteine_m_m_print
	022-024_Ma41_Smart Marketing_m_m_print
	025_210x280_Marke41_ipad_krieg_X3
	027_NBRZ_210x280_B
	028-033_Ma41_nugg ad_m_m_print
	034-037_Ma41_BrandControl_m_m_print
	038-042_Ma41_SportScheck_m_m_print
	043_DRUCK_msc_A4_marke41
	044-047_Ma41_Post_m_m_print
	048-051_Ma41_Social Media Monitoring_m_m_print
	052-054_M41_Radiozentrale_2_m_m_print
	055_BRmedia_anzeige_180811
	056-059_Ma41_PS Marketing_m_m_print
	060-064_Ma41_Auto_eMonday_m_m_print
	065_ww_anzeige_marke41-210x280
	069_Ma41_Stuttgart Airport_3
	070-071_Adv_K&A Brand Research_m_m_print
	072-073_Adv_K&A Research Now_m_m_2_print
	074-079_Ma41_Kolumne_Wilkes_m_m_print
	080_Ma41_Studien_print
	081_Vogel_07667_a_6_markenkonferenz_programm_210x280_dr
	082_Marke41_Bucherscheinung2_print
	083_RZ-Anz-Teufelin_21x28cmmarke41_25_08
	084_EMS_Marke41_0411_210x280_RZ



