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Editorial | 3:2018

Every body
is perfect

Die Marke Dove setzt mit ihrer neuen Kampagne einen
starken Kontrapunkt. Statt halbverhungerter Top-Models

a la Heidi Klum kommen gestandene Frauen mit ihrer
personlichen Geschichte zu Wort (Seite 24). Storytelling,
das unter die Haut geht und auf das Brandbuilding einzahlt.
Denn Dove bestarkt Frauen seit jeher in der Entwicklung
eines positiven Korpergefiihls und macht sich damit gegen
die eindimensionale Betrachtung gangiger Schonheits-
Stereotypen in der Werbung stark.

Unter dem Motto ,,Marke kommt von Machen" entwickelten
Batten & BBDO ein Marketingmodell, das nicht die Marke als
Ausgangspunkt nimmt, sondern die Unternehmensstrategie
und die wirtschaftlichen Ziele der CEOs. Nach Auffassung
von Dr. Gordon Euchler und Ton Hollander von BBDO sowie
Dr. Christian von Thaden von Batten & Company nehmen
Markenschlosstrdumereien zu viel Raum ein (Seite 54).

Ob der Ansatz die Chance fiir das Marketing ist — weg von
Markenmodellen und hin dazu, Menschen und Unternehmen
einander naher zu bringen — beurteilen Sie selbst. Das
Planspiel der Autoren regt in jedem Fall zum Diskutieren an.

Spannend auch der Beitrag von Prof. Dr. Marco Schméah und
Verena Waltmann von der ESB Business School Reutlingen
zur Content-Generierung und der Frage, wie man automati-
schen Content sinnvoll nutzen kann (Seite 8).

Viel SpaB beim Lesen!

Dieses Symbol in der Print-Ausgabe

E-Journal verweist auf weitere Inhalte im E-Journal.

marke41 E-Journal kostenfrei unter
www.marke4l.de
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FRIEDRICH M. KIRN,
Chefredakteur marke 41
kirn@marke4l.de
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Wie man
automatischen Content
sinnvoll nutzen kann

Langst ist das World Wide Welb mit unzahligen Online-Shops aus dem

In- und Ausland Uberflutet. Es wird immer wichtiger fir Online-Shop-Betreiber,
aus dieser Masse herauszustechen. Die Produktbeschreibung ist dabei

oft Indikator fur die Qualitat eines Shops. Die Entwicklung von Software zur
automatischen Content-Generierung ist hierbei eine kostensparende Moéglich-
keit, Texte zu erstellen, die sich in Sekunden massenhaft variieren lassen.
Kreiert die robotergesteuerte Texterstellung jedoch auch eine Zukunft,
die ganze Arbeitszweige obsolet werden |asst?

nsprechend geschriebene,
grammatikalisch korrekte
Texte zu einer Vielfalt von
Themen, die nicht mehr von
Menschenhand, sondern
.Kunstlicher Intelligenz“, umgangs-
sprachlicher ausgedriickt von , Robo-
tern”, geschrieben werden — das ist keine
weit entfernte Zukunftsvision mehr. Die
disruptive Veranderung vieler Branchen
durch die Digitalisierung ist nicht aufzu-
halten. Automatisch erstellte, von Soft-
ware geschriebene Texte sind Wirklich-
keit geworden und werden von vielen
Menschen mit viel Skepsis betrachtet.
So scheint es doch, als wirden
Journalisten und Texter bald
durch artifizielle, schnellere
und vor allem gunsti-

s
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E-Journal

gere Arbeitskrafte ersetzt. Nicht nur
in der Medienbranche, sondern auch
allgemein in der Gesellschaft verbrei-
tet die kunstliche Intelligenzfor-
schung unter den Menschen nicht nur
Neugier und Aufgeschlossenheit. Ge-
maB einer Studie der Unternehmens-
beratung PriceWaterhouseCoopers
aus dem Jahr 2017 macht sich die
Halfte aller Deutschen Sorgen da-
riber, wie die Roboterforschung den
Arbeitsmarkt in den ndchsten Jahren
beeinflussen konnte.

Die Anfange Kiinstlicher
Intelligenz und auto-
matisierten Schreibens

Erste Experimente mit kiinstlicher
Intelligenz und automatisch ge-
schriebenen Texten gab es schon in
den flunfziger Jahren, die bedeu-
tendsten durch den Wissenschaftler

Alan Turing. Der nach ihm benannte
. Turing Test" sollte herausfinden, ob
Computer wie Menschen sprechen,
beziehungsweise schreiben kdnnen.
Probanden sollten in diesem Test an-
hand von geschriebenen Chat-Unter-
haltungen identifizieren, welcher
Text nicht von einem Menschen ge-
schrieben wurde. Den Test bestand
der Computer nur, wenn in diesen
kurzen Unterhaltungen der Compu-
ter in mehr als 30 Prozent der Unter-
haltungen als menschliche Person
identifiziert wurde. Die automatische
Texterstellung hat sich tber die Jah-
1e sehr stark entwickelt, von den frii-
hen Anfangen im Internet durch den
Google Translator, der durch Eins-
zu-Eins-Wortibersetzungen auto-
matisch Texte in andere Sprachen
ubersetzen konnte, bis hin zu heuti-
gen ,Personal Assistance”-Geraten
wie Amazon Echo oder Siri von

PROF. DR.

Reutlingen.

VERENA

WALTMANN,
Studentin an der

Apple, die in der Lage sind, fehlerfrei
und menschenahnlich ganze Unter-
haltungen zu fihren.

Die automatische Texterstellung
ist ein aktuelles und zum Teil stark
diskutiertes Thema. Die Seriositéat
solcher Software zur Texterstellung
wurde nicht zuletzt auch wegen der
anfanglich noch primitiveren Aus-
fihrung, so zum Beispiel bei Bots im
Bereich Social Media, die alleine auf-
grund einer Keyword-Suche in sozia-
len Medien Textbausteine zusam-
menfiigten und oftmals nicht der
Wahrheit entsprachen, eher kritisch
gesehen. Inzwischen sind aber viele
Bot-Systeme so weiterentwickelt,
dass sie im Bereich Customer-Ser-
vice und Vertrieb dazu eingesetzt
werden, einfache Kundenanfragen zu
beantworten, Bestellungen entge-
genzunehmen und Produktinforma-
tionen zu liefern.

MARCO SCHMAH,
Inhaber des Lehrstuhls
fur Marketing und Vertriebs-
management an der
ESB Business School in

ESB Business School
Reutlingen im Studiengang
Master International
Development (IBD).

Fotos: © iStockphoto, © BigLike Images/Fotolia.com, Unternehmen
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Dartiber hinaus finden automa-
tisch generierte Texte auch in vielen
anderen Branchen bereits praktische
Anwendung, ohne dass eine weitere
menschliche Korrektur und Nachbear-
beitung vorgenommen werden muss.
So wird der , Roboterjournalismus”
bereits im Bereich des Print- und On-
line-Journalismus, der Produktbe-
schreibung im E-Commerce und auch
zur Auswertung von Big Data verwen-
det. Bereits 2014 benutzte die Los An-
geles Times fur ihre Exdbebenberichte
einen Algorithmus, der in Echtzeit
kleine Artikel liber Erbeben in der Re-
gion erstellen konnte und war so die
schnellste Zeitung, die dariber be-
richtete. Die Nachrichten- und Presse-
agentur Associated Press (AP) ver-
wendet ebenfalls verstarkt automa-
tisch geschriebene Texte fur ihre
Geschaftsberichte, da sich ihre Re-
dakteure so laut eigenen Aussagen
verstarkt um die Recherche kimmern

Definitionen von Regeln fiir Verwandtschaftsrelationen

<> Ehegatte <> Onkel 3

<> Unter-
Relation

<> Ehemann

<> Unter-
Relation

<> Rel2

Quelle: Bense/Schade (2015), S. 238.

<> Unter-
Relation

<> Tante 3

<> Rell

<> Onkel

<> Onkel 1

<> Bruder

<> Onkel/Tante

<> UnterRelation

<> Tante

<>EQ |<>EQ <>EQ

<> Tante 2

<> Rel2

<> Rell <>Rell

<>Rel2

<> Rell

konnen, wahrend die Software signifi-
kant mehr Texte in einem Bruchteil
der Zeit produzieren kénne. Auch in
Deutschland wird die Software mitt-
lerweile in einigen journalistischen
Bereichen (automatisch erstellte Fein-
staub-Berichte in der Berliner Morgen-
post) und im E-Commerce verwendet.
In einem Audiointerview des SWR
berichtet zum Beispiel Robert Weil3-
graber, Projektleiter der Text-Agentur
Aexea, die automatisierte Texterstel-
lungssoftware anbietet, dass bis zur
Halfte des Zeitungsinhalts per Com-
puter geschrieben werden konnte, da
viele Inhalte der Zeitung auf Daten
basierten, so zum Beispiel Wetter oder
Polizeiberichte. Schon jetzt wiirden
einige Sportberichte automatisch er-
stellt. Hier sei es laut Wei3graber so-

10 3:2018 | marke41

gar moglich, Wortspiele zu einzelnen
Spielern einzubauen.

Wie funktioniert die auto-
matische Texterstellung?

Das Verfahren, durch das Sprache ge-
neriert werden kann, nennt sich , Na-
tural Language Processing”, auf dem
zum Beispiel Sprachassistenten wie
Alexa oder Siri basieren. Fur die auto-
matische Texterstellung verwendet
man das Verfahren der , Natural Lan-
guage Generation®, bei dem sich der
Computer neben der Programmier-
sprache auch naturliche Sprachen
wie Franzosisch oder Englisch aneig-
net. Das System ,lernt” dabei,

sprachliche Texte zu analysieren und
daraus einen neuen Text zu generie-
ren. Die Generierung basiert auf der
Verwendung von Templates und Al-
gorithmen. Der Computer lernt suk-
zessive nicht nur die Lange eines
Worts, sondern auch dessen Bedeu-
tung, die Grammatik, Subjekt-Pradi-
kat-Objekt-Stellung einer Sprache,
Synonyme und Assoziationsketten zu
bilden. Um Verwandtschaftsverhalt-
nisse in einen Text einzufugen, wer-
den fiir das Template beispielsweise
solche Assoziationsketten gebildet:
Die Software ermoglicht, mehrere
Versionen von Formulierungen zu er-
stellen, um unterschiedliche und ab-
wechslungsreiche Texte zu generie-



ren. Sie kénnen dariiber hinaus sogar
spezifiziert werden, so zum Beispiel
aus verschiedenen Perspektiven tiber
ein Sportmatch berichten oder Wet-
terberichte personalisiert ausspielen.
Die inhaltlichen Daten dazu, die die
Software benotigt, zum Beispiel Pro-
duktdetails, werden per Tabellen
oder Excel-Listen mit dem System
verknupft. Die Grammatik wird eben-
falls durch Datentabellen, die bei-
spielsweise unregelméaBige Verben
oder landerspezifische Datumsanga-
ben enthalten, vorher eingespeist.
Gibt man , automatische Texter-
stellung” bei Google ein, erscheinen
einige Text-Agenturen, die den Ser-
vice der automatischen Texterstel-
lung fur Produktbeschreibungen im
E-Commerce, Wetterberichte, Sport,
Finanzen oder auch Analyse von Big
Data anbieten. Dass diese Agenturen
den Service anbieten, erscheint zu-
nachst widerspruchlich, ist esjedoch
auf den zweiten Blick nicht: Durch
die Digitalisierung der Informations-
branche und durch die starke Ent-
wicklung des Internets hat es eine
gravierende Anderung in der Erlos-
struktur von Medienunternehmen
gegeben: Dadurch, dass sich mit dem
Anzeigengeschaft in journalisti-
schen Erzeugnissen immer weniger
Umsatze generieren lassen und fur
Content im Internet immer weniger
Geld ausgegeben wird, was nicht zu-
letzt auch am Uberangebot an pro-
fessionellen und nicht-professionel-
len Textern liegt, haben sich klassi-
sche Text-Agenturen und Zeitungs-
redaktionen neu erfinden mussen.
Statt selbst zu schreiben, wurde eine
gunstigere Digitallosung durch eine
Sprachsoftware entwickelt, die

schneller und kosteneffizienter Texte
produzieren kann.

Einein diesem Zusammenhang in
der Literatur haufig genannte Agentur
ist die deutsche Text-Agentur Aexea,
die die Sprachsoftware AX-Semantics
entwickelt hat. Diese soll beispielhaft
fur automatische Texterstellungssoft-
ware beschrieben werden. Die Agen-
tur verspricht auf ihrer Homepage:
Wir generieren Text —auch in groBen
Mengen - innerhalb von Bruchteilen
von Sekunden.” Sie bieten dem End-
kunden eine Software, die , mensch-
lich klingende Erzahltexte" generiert,
also Massentexte in verschiedenen

Kerngedanken

1. Automatische Textgenerierungs-
Software soll Branchen weiterent-
wickeln und menschliche Arbeits-
krafte entlasten, damit sie sich auf
ihre Kernarbeit fokussieren
kdénnen.

2. Viele Text-Agenturen sehen die
Digitalisierung als Chance, ihr
Leistungsspektrum zu erweitern,
indem sie selbst Texterstellungs-
Software anbieten. So werden sie
zum Technikdienstleister und
Software-Spezialisten.

3. Fur das Suchmaschinen-Ranking
sollten verschiedenartige,
qualitativ hochwertige und
detaillierte Produktbeschreibun-
gen verwendet werden, da Texte,
die sich von anderen abheben,
weiter oben platziert werden.

4. Durch eine automatische Textsoft-
ware kénnen auch zu einer grof3en
Menge an Produkten mit einer
Vielzahl einzelner Individualisie-
rungsoptionen passende Texte
generiert werden, die den
Mehrwert und das Erlebnis im
Webshop fur den Kunden
steigern.

sprachlichen und grammatikalisch
korrekten Varianten. Das Tool wird an
bestehende Systeme des Kunden an-
gedockt, bietet bereits ein Grundge-
rist verschiedener Templates zur
Texterstellung an und wird vom End-
kunden uber eine Lizensierung eigen-
standig verwendet. In das Tool wer-
den die Produktdaten des Kunden
hochgeladen. Dabei sei die Uberset-
zung in vierundzwanzig Sprachen
mdglich, was die Kosten fiir Uberset-
zer ebenfalls senke. Die weiteren
Sprachen stellen jedoch einen variab-
len Zusatz der Lizenz dar und mussen
extra hinzugekauft werden. Der Kun-
de kann neben der Sprache auch ein-
stellen, welche Tonalitat der Text ha-
ben soll, sodass dieser zur Content-
Strategie passt. Der Kunde muss da-
durch, dass er die Anwendung selbst
benutzt, das Tool erst einmal erlernen.
So wird die Text-Agentur nicht nur
zum Lizenzverkaufer, sondern erwei-
tert ihr Leistungsspektrum hin zum
Technikdienstleister und Soft-
warespezialisten. Das Anforderungs-
profil eines Texters wird somit auch
ein ganz anderes. AX Semantics bie-
tet zudem eine E-Learning-Plattform
mit Erklarvideos und ausdifferenzier-
ten Workshops zu automatischer Con-
tent-Erstellung und fir den Umgang
mit der Software an. Kunden, die auf
der Plattform aufgefiihrt sind, sind
beispielsweise das Industrieunter-
nehmen Reiff (der Marktfiihrer im Be-
reich Technischer Handel) oder der
Online-Shop fir Babyzubehor win-
deln.de oder auch home24.de, ein
Online-Shop fir Inneneinrichtung.
Gerade flr Online-Shops mit umfang-
reichem Produktangebot ist diese
Software interessant, da eine detail-

3:2018 | marke41 11
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lierte Produktbeschreibung und Con-
tent-Pflege oftmals nicht nur teuer,
sondern auch zeitaufwendig ist.

Der wichtige Aspekt der
Suchmaschinen und deren
Optimierung

Ob Informationssuche oder Kaufab-
sichten — ein GroBteil der menschli-
chen Aktivitaten findet heutzutage
im Word Wide Web statt. Durch die
kontinuierliche Weiterentwicklung
des Suchalgorithmus’ verschiedener
Suchmaschinen ist das Auffinden
von jeglichem Content im Internet
moglich geworden und das auch im-
mer starker personalisiert, also zuge-
schnitten auf die Bedurfnisse des
Suchenden. Doch sind Content- und
Produktanbieter im Internet auch im-
mer starker internationaler Konkur-
renz ausgesetzt, die im Zweifel glei-
che Produkte anbietet und diese
ahnlich prasentiert. Wie konnen es
Unternehmen schaffen, Kunden in
ihren Webshop zu leiten und mog-

Zusammenfassung

= Automatische Content-Generie-
rung wird in den Bereichen
Journalismus, Social Media,
Big-Data-Analyse, Online-Handel
und -werbung bereits angewendet.

= Automatische Content-Generie-
rung bietet héchste Kosteneffizienz.

= Durch automatische Produktbe-
schreibungen kann ein Online-
Shop sein Ranking in den Such-
maschinen optimieren und dem
Kunden einen héheren Mehrwert in
seinem Shop bieten.

lichst auch einen Kauf zu erreichen?
Untrennbar mit dem Thema Online-
Shopping und Content-Auffindung
verbunden sind Suchmaschinen wie
Google, die am haufigsten genutzte
Suchmaschine der Welt, so wie der
E-Commerce-Konzern Amazon. Laut
einer Studie von PwC nutzt knapp
die Halfte der Deutschen Amazon als
Suchmaschine fiir Produkte, neun
von zehn bestellen tiber Amazon.

Grauer Feinstrickcardigan fiir Damen von Moda

Sie mdgen es gerne romantisch? Dann passt
dieser graue Feinstrickcardigan von Moda
perfekt zu Ihrem Stil. Er hat einen geraden
Schnitt, einen V-Ausschnitt, Kndépfe zum
SchlieBen und einen samtig weichen Griff.
Auf der Vorderseite ist er mit zwei Taschen \
versehen. Verarbeitet wurden unter anderem = |
feinster Kaschmir und Angora. Die Liebe der I
Marke zum Detail zeigt sich in der Spitzen-

bordire am Rickensaum. Dartber hinaus

hat er eine figurumspielende Form und

sitzt daher besonders vorteilhaft. Ein echtes

Teil zum Verlieben - beeindrucken Sie |hr /
Gegenlber mit dem Moda Feinstrickcardigan L g

in Grau!
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Der Google- und Amazon-
Algorithmus

Bei der Eingabe eines Suchwortes
wird durch den Algorithmus von
Google automatisch Content (zu
Deutsch ,Inhalt”) von Webseiten ge-
neriert, in dem das gesuchte Wort
vorkommt. Google und andere Such-
maschinen machen dies mithilfe ei-
ner Software, die systematisch den
Index von Google nach den gesuch-
ten Wortern durchsucht. Im zweiten
Schritt bringt Google die Ergebnisse
in eine Reihenfolge, durch die dem
User die relevantesten Ergebnisse fir
das Suchwort als Erstes angezeigt
werden sollen. Dieser sogenannte
,Pagerank” sorgt dafiir, dass Inhalte,
die die Suchworter zwar enthalten,
aber zum Beispiel nicht direkt hinter-
einander stehen oder dupliziert sind
und damit keinen Mehrwert fiir den
User bieten, durch eine schlechtere
Platzierung ,abgestraft® werden.
Google legt nicht alle Komponenten
des Algorithmus offen, jedoch ist
auch die Anzahl und Qualitat an ex-
ternen Links auf einer bestimmten
Website, die zu externen oder inter-
nen Seiten fihren, von Bedeutung.
Durch Googles organischen Algorith-
mus fur E-Commerce-Handler ist
auch der Algorithmus von Google
Adwords von Bedeutung, konnen In-
formationen und Produkte gefunden
werden. Gerade die organische Suche
ist jedoch auch flir den Handler sehr
interessant, da er durch gute Such-
maschine-Optimierung Geld sparen
kann, das er sonst bei Google Ad-
words in Anzeigen investieren muss.
Wie beschrieben, mochte Google dem
User einen ,,added value" also einen



Mehrwert bieten und straft kopierte
Inhalte ab. In vielen Shops finden sich
aber identische Texte zur Produktbe-
schreibung, da hier die vorgefertigten
Informationen des Herstellers aus Ka-
pazitdtsmangel oder Bequemlichkeit
ubernommen werden.

Google Adwords operiert hinge-
gen nach dem Auktionsverfahren und
dem Cost-per-Click-Modell: Mochten
Anbieter, dass ihre Anzeige bei Einga-
be bestimmter Worter, bei Google
.Keywords" genannt, angezeigt wird,
miussen sie daflir einen bestimmten
Betrag ,bieten”. Das heiBt, sie bieten

eine Summe, die sie dann zahlen mis-
sen, wenn ein User die Anzeige an-
klickt. Die Hohe des gebotenen
Betrags spielt eine Rolle fur die Plat-
zierung, allerdings laut Googles Chief
Economist Hal Varian neben dem Ge-
bot auch die Qualitat des Webshops
(,Landing Page"). So muss die Seite
Inhalte bieten, die , relevant” und ,ori-
ginell” sind. Auch die Click-Through-
Rate, also das Verweilen und Klicken
auf verschiedene Unterseiten inner-
halb einer Seite und die Anzahl an
Kaufabschlissen ist ein wichtiger In-
dikator fur das Ranking der Anzeige.

HEs ist] fiir E-Commerce-
Héindler und ihren Shop
von essenzieller Bedeutung
|...], dass sie sich
durch ihre Produkt-
beschreibungen von der
Konkurrenz abheben
und verschiedenartige
Produktbeschreibungen

verwenden.“

Als Letztes werden auBerdem die
Transparenz des Webshops und die
Benutzerfreundlichkeit genannt.
Auch Amazon verwendet seinen
eigenen Algorithmus, um Produkte
auf der Ergebnisseite zu platzieren.
Er unterscheidet sich in den bekann-
ten Kriterien zur Platzierung nicht
stark von Google, auch hier sind
Kaufabschlisse (Conversions), die
Anzahl an Klicks auf die spezifische
Produktseite mit Produktdetails als
auch die Keyword-Verwendung von
Bedeutung. Eine Ausnahme stellt
dabei ihr Empfehlungsalgorithmus
dar, der die Seiten fur jeden Nutzer
individuell personalisieren soll. Die
Funktion ,Kunden, die diesen Artikel
gekauft haben, kauften auch” oder
Jwird oft zusammen gekauft” basiert
auf dem Prinzip des ,collaborative
filtering”. Amazon hat dieses Prinzip
etwas abgewandelt: Kunden, die sich
flir ein Produkt interessieren, werden
nicht die Produkte angezeigt, die
Kunden mit dhnlichem Kaufverhal-
ten gesucht oder gekauft haben, son-
dern Produkte, die haufig komple-
mentar zusammen gekauft wurden.
Dies wird von Amazon jedoch nicht
nur gemacht, um den Nutzen des
Kunden zu erhohen, sondern letztlich
auch den Warenkorbwert zu steigern,
zugunsten von Amazon und des Pro-
duktanbieters. Auch dieser Algorith-
mus fiihrt darauf zurtick, wie oft das
Produkt gekauft und auch angeklickt
wurde, sonst wiirde es nicht in dieser
Rubrik erscheinen.
Zusammenfassend lasst sich also
erkennen, dass es fir E-Commerce-
Handler und ihren Shop von essenzi-
eller Bedeutung ist, sich durch ihre
Produktbeschreibungen von der
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Konkurrenz abzuheben und ver-
schiedenartige Produktbeschreibun-
gen zu verwenden. Da diese oftmals
den GroBteil ihrer Inhalte auf ihrem
Webshop oder Website darstellen
und sie nur so durch den Algorith-
mus gefunden werden kénnen, sollte
er fur Google und auch fur die Kun-
den abwechslungsreiche und au-
thentische Texte beinhalten, die
Google dann weiter oben platziert
und Kunden haufiger anklicken. Soft-
ware fir automatische Textgenerie-
rung kann genau dies bereits leisten.

Fazit: Brauchen Online-
Handler und andere Bran-
chen die Hilfe der automa-
tischen Textgenerierung?

Die Mdaglichkeiten, die durch die au-
tomatische Texterstellung und
Kinstlicher Intelligenz im Allgemei-
nen in Zukunft entstehen konnen,
sind nahezu endlos. Besonders durch
die Analyse von Big Data im Internet
werden Texte immer personalisier-
barer und spezieller zugeschnitten
sein, sodass Texte mit derselben
Aussage durch verschiedene Formu-
lierungen von verschiedenen Ziel-
gruppen, zum Beispiel Laien und
Fachexperten, in gleicher Weise ver-
standen werden kénnen. Weiterhin
kann die intelligente Software verfol-
gen, welche Produktbeschreibungen
am haufigsten zum Kauf filhren, was
somit die Performance eines Web-

shops zuséatzlich steigern kann. Ist
die automatische Content-Generie-
rung also eine niitzliche Weiterent-
wicklung, die alle davon tangierten
Branchen eine bessere Ansprache
ihrer Kunden bieten kann oder macht
die Kunstliche Intelligenz in naher
Zukunft viele Berufszweige obsolet?
Bei eingehender Betrachtung tber-
wiegen die Vorteile, sowohl fiir Shop-
Betreiber als auch fur die dienstleis-
tenden Text-Agenturen: Texte
konnen in einer hohen Zahl, gram-
matikalisch korrekt und sprachlich
ausdifferenziert produziert werden,
durch die Schnelligkeit des Sprach-
tools ergeben sich viel weniger Per-
sonal- und Ubersetzungskosten und
die Generierung von variierten Mas-
sentexten. Die Variationsmoglichkeit
ist gerade fir die Suchmaschinenop-
timierung und Auffindbarkeit von
essenzieller Bedeutung. Da Google

»Besonders durch die Analyse von

Big Data im Internet werden Texte
immer personalisierbarer und spezieller
zugeschnitten sein, sodass Texte mit
derselben Aussage durch verschiedene
Formulierungen von verschiedenen
Zielgruppen, zum Beispiel Laien
und Fachexperten, in gleicher Weise

verstanden werden kénnen.”

besonders viel Wert auf einen Mehr-
wert und moglichst viel Abwechs-
lung und Unterscheidung der ver-
wendeten Texte legt, ist die Software
dazu perfekt geeignet und eine effizi-
ente Losung. Text-Agenturen retten
so ihre Dienstleistung vor der Bedeu-



tungslosigkeit, angesichts der immer
geringeren Bereitschaft, im Internet
in professionelle Texter zu investie-
ren. Sie nehmen damit die Verdnde-
rung der Digitalisierung als Chance
wahr und machen sie sich zu eigen.
Im journalistischen Bereich wird
die automatische Erstellung noch mit
kritischem Blick gesehen, angesichts
der wirtschaftlichen Lage aber mehr
und mehr angenommen, da sich so
einige Kosten und Zeit sparen lassen.
Zudem zeigt sich anhand des Bei-
spiels der Associated Press, dass Re-
dakteuren so mehr Zeit fiir die sorg-
faltige Recherche von journalistisch
und textlich anspruchsvolleren Dar-
stellungsformen wie Reportagen oder
Glossen eingeraumt werden kénnte.
Fraglich ist allerdings, ob dies wirk-
lich im Sinne der Associated Pressist
und es nicht doch vorrangig um Kos-
tenreduktion geht. Es zeigt sich so,
dass im Bereich Journalismus die au-
tomatischen Texterstellungsalgorith-
men eher als ,, Roboterpraktikanten”
gesehen werden konnen, der die trivi-
aleren Arbeiten, wie beispielsweise
die hauptsachlich daten- und fakten-
basierte Texte eines Wetter- oder Fi-
nanzberichtes, ibernehmen konnen.
Interessant ist auch die Wahrneh-
mung von automatisch geschriebe-
nen Texten im Vergleich zu Texten,
die von Menschenhand geschrieben
wurden. Eine Studie an der Ludwig-
Maximilians-Universitdt Munchen
aus dem vergangenen Jahr mit ca.
1000 Probanden fand heraus, dass ro-
botergeschriebene Texte zwar als
besonders glaubwirdig wahrgenom-
men, menschlich geschriebene Texte
jedoch als angenehmer empfunden
wurden. Das lage laut Mario Haim,

Kommunikationswissenschaftler an
der LMU Miunchen und Leiter der
Studie, daran, dass computerge-
schriebene Texte mehr Daten und
Fakten enthielten und beispielsweise
Zahlenwerte bis auf zwei Nachkom-
mastellen runden wirden.

Im Bereich des E-Commerce und
des Werbetextens jedoch geht es
nicht darum, Meinungen, abstrakte
Uberlegungen und Zusammenhéange
moglichst sprachlich gewandt zu Pa-
pier zu bringen, sondern einen Text
mit moglichst viel Produktinformati-
onen zu fillen, ihn aber dabei anspre-
chend klingen zu lassen. In Zeiten
von Big-Data-Analysen und einer
Vielzahl von Konkurrenten im On-
line-Handel ist eine Software, die un-
ter Beachtung von Keywords sprach-
lich elegante Texte bilden kann und
so die Qualitat eines Webshops deut-
lich steigert, sehr viel wert. Zumal
Shop-Betreiber oftmals nicht die Zeit
haben, all ihren Content zu pflegen
und regelmaBig manuell zu aktuali-

Handlungsempfehlungen

= Wenn Webshop-Betreiber mehr
Zeit in die Erlernung eines Tools
zur automatischen Content-Gene-
rierung investieren, kdbnnen Kosten
gespart werden.

Durch die Effizienz der Software,
massenhaft variierte Texte zu
erstellen, sollten Produktbeschrei-
bungen in einem Webshop Uber
die stichwortartigen Produktdetails
hinausgehen und weitere Informa-
tionen zur Verfigung stellen.
Automatische Texterstellung
erleichtert und beschleunigt
Arbeitsprozesse und sorgt flr
héhere Effizienz.

sieren. Je groBer der Webshop, desto
groBer die Datenmenge. Verfligt ein
Handler zum Beispiel tber ein drei-
stelliges Produktangebot in nur einer
Kategorie, die einzeln wiederum indi-
vidualisierte Features haben, wirde
das die Kapazitaten eines menschli-
chen Texters ubersteigen und ein
Shop-Betreiber wiirde sich nur auf
wesentlichen Features der Produkte
konzentrieren. Das senkt das Kaufer-
lebnis des Kunden auf der Seite, zu-
mal fur diesen neben stichwortarti-
gen Produktdetails auch weitere Hin-
tergrundinformationen tiber das Pro-
dukt interessant sein konnten.
Abgesehen von der Suchmaschi-
nenoptimierung spielt namlich die
Qualitat der Produktbeschreibungen
im E-Commerce auch noch auf einer
ganz anderen Ebene eine Rolle: Kun-
den sind im Internet anderen Bedin-
gungen ausgesetzt als in einem Ge-
schéft. Sie kénnen das Produkt nicht
anfassen, naher begutachten oder
gar ausprobieren und auf seine Qua-
litat hin iberpriifen. Zudem haben sie
auch keine Moglichkeit, sich beraten
zu lassen. Sie mussen sich also vor-
dergrundig auf die Produktbeschrei-
bung und auf Bewertungen, falls vor-
handen, verlassen. Je qualitativ hoch-
wertiger und informativer die Pro-
duktbeschreibung, desto hoher die
Wahrscheinlichkeit eines Verkaufs
und geringer die Wahrscheinlichkeit
einer Retoure wegen missverstandli-
cher Wahrnehmung des Produkts.
Einige der wenigen kritischen
Aspekte, die jedoch bei den offen-
sichtlichen Vorteilen dieses Fort-
schritts bleiben, sind jedoch abs-
trakte, gesellschaftliche: Die Digita-
lisierung verandert nicht nur ganze
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Branchen, sondern auch viele Ar-
beitsprofile: Texter schreiben nicht
mehr selbst, selbst Journalisten
konnten irgendwann von einer Soft-
ware ersetzt werden, die in der Lage
ist, ebenso kritische und sprachlich

gewandte Ausfihrungen, Meinun-
gen und Beobachtungen zu verfas-
sen. Die Menschen werden zwangs-
laufig zu Software-Experten oder
Programmierern und verlagern ihre
Kompetenzen darauf, anderen die
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automatisierte Texterstellung nahe-
zubringen. Selbst schreiben werden
sie vielleicht gar nicht mehr, was auf-
grund der ohnehin schlechten Be-
zahlsituation und Uberangebot von
Textern vielleicht der naturliche

»Eine Studie an der
Ludwig-Maximilians-
Universitit Miinchen aus
dem vergangenen Jahr mit
ca. 1000 Probanden fand
heraus, dass roboter-
geschriebene Texte zwar
als besonders glaubwiirdig
wahrgenommen, von
Menschen geschriebene
Texte jedoch als angeneh-
mer empfunden wurden.”

nachste Schritt ist. Ein weiterer
Nachteil kénnte zudem sein, dass
Webshop- Besitzer sich viel aktiver
um ihren Content kiimmern miissen,
da sie das Texten nicht mehr an ihre
Agentur abgeben, sondern das
Sprachgenerierungstool selbst an-
wenden und implementieren. Sie
miuissen also gerade in der Anfangs-
zeit Geld und vor allem Zeit investie-
ren, um die Benutzung zu erlernen.
Trotzdem werden sie sich friher oder
spater damit beschéaftigen missen,
da sie sonst sehr schnell Gefahr lau-
fen, hinter ihrer Konkurrenz zuruck-
zubleiben. Das kann sich allerdings
im schnelllebigen Online-Handel
niemand mehr erlauben.
von Prof. Dr. Marco Schméah
und Verena Waltmann
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Schluss mit Marchen!

A.T.U wehrt sich
mit Audio erfolgreich
gegen Vorurteile

Die Kombination aus Kfz-Meisterwerkstatt und integriertem Autofahrer-
Fachmarkt macht A.T.U zu Deutschlands ,Nr. 1 Meisterwerkstatt”.
Plakativ, selbstbewusst und offensiv - so zeigte sich A T.U in einer breit
angelegten Aufklarungskampagne in Radio, TV, Print, online und OOH,
um Vorurteile in Bezug auf die Herstellergarantie aus der Welt zu schaffen.
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ie konvergente, nationale Kampagne wurde
mittels Brand-Effekt und zuséatzlich mit dem
Werbemitteltest Audio.Analyzer untersucht,
um die Wirkung von Audio-Werbung fir A T.U
zu analysieren. Die Ergebnisse der ganzheitli-
chen Analyse sprechen fiir sich: Audio schafft es, die Kern-
botschaft erfolgreich ins Relevant Set der Verbraucher zu
bringen, das Image von A.T.U zu steigern und Neukunden fiir
den Kfz-Dienstleister zu aktivieren.

Case
A.T.U und Audio lassen Marchen wahr werden

Die untersuchte konvergente Kampagne lief vom Dezem-
ber 2017 bis Januar 2018. A.T.U agierte bewusst antizyk-
lisch und saisonal, um sich damit vom Wettbewerb abzu-
heben. Unter dem Motto ,Schluss mit den Méarchen”
wurde u.a. der Marchenklassiker Rotkdppchen auf vollig
neue und provokative Weise inszeniert.

Damit wehrte sich A.T.U gegen Vorurteile und mach-
te den Horer darauf aufmerksam, dass auch bei A.T.U die
Herstellergarantie erhalten bleibt und Neuwagenbesitzer
nicht zur Vertragswerkstatt gehen muissen. Ob die Audio-
Kampagne das ziel von A T.U erfiillt hat, mit der Kernbot-
schaft verstarkt ins Relevant Set der Horer zu gelangen,
wurde durch eine umfangreiche Marktforschungsanalyse
auch im Vergleich zur gesamten Mediamix-Kampagne
untersucht.

Kampagnenbegleitende Analyse mit
Brand-Effekt und Audio.Analyzer

Die kampagnenbegleitende Werbewirkungsforschung
untersuchte die Effektivitat von Audio in der Mix-Kampa-
gne fur AT.U auf Basis folgender Fragen:

= Welchen Beitrag hat die Kampagne fiir die Verankerung
im Relevant Set geleistet?

= Welches Aktivierungspotenzial bietet der Audio-Spot?

= Hat sich die Audio-Kampagne positiv auf die Kaufnei-
gung ausgewirkt?

Im Zeitraum 15. bis 18. Januar 2018 wurde mithilfe einer
CAWI-Erhebung eine Befragung von insgesamt 1528 Per-
sonen in der Alterspanne von 18 bis 59 Jahren durchge-

Fotos: Unternehmen
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fihrt. Entscheidend war, dass die Befragten einen Pkw
und einen Fuhrerschein besitzen und bei einer notwen-
digen Pkw-Reparatur tiber die Wahl der Auto-Werkstatt
(mit-)entscheiden. Berlicksichtigte Werbemittel in der
von Kantar TNS durchgefiihrten Studie waren sowohl
der Audio- als auch der TV-Spot sowie Print- und On-
line-Anzeigen. Zudem wurde eine Personengruppe er-
ganzt, welche keinen Kontakt zu den Werbemitteln und
somit keine Werbe-Recognition hatte.

Key Performance Indicators (KPIs)
Der Mix macht’s: Kampagne aktiviert
Neukunden

Die Ergebnisse aus Brand-Effekt belegen deutlich die
positiven Wirkungseffekte der Audio-Kampagne fiir
ATU:

= Audio bringt A.T.U verstarkt ins Relevant Set: Durch
die Kampagne kommt der Service von A.T.U eher in-
frage. Die Verankerung im Relevant Set bei den Per-

Durchfiihrung anfallender Reparaturen und
Wartungen bei A.T.U durch Audio wahrscheinlicher

Kaufneigung A.T.U (Top-2)

38%

44%

25%
21%

ohne
Recognition

Recognition
Audio mono

Recognition
TV mono

Recognition
Audio + TV

Frage: Kame fur Sie die Nutzung von A.T.U infrage?

Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie demnéachst bei Repa-
raturen, Wartungen, Inspektionen und Instandsetzungen
an lhrem Kraftfahrzeug A.T.U nutzen werden?

*signifikant. Basis: Gesamt n=1528. Quelle: Kantar TNS

Das Marchen von der
Herstellergarantie

Es war einmal
eine holde Maid,
deren Wagen
zum Jahresservice
war bereit.

,Zum Hersteller”,
rt Herr Wolf,

ein gar béser Mann,
»weil nur der
Deinen Wagen
warten kann.

Drum spute Dich
und tritt auf’s Gas,
denn Garantieverlust,
das ist kein SpaB!“

So spricht Herr Wolf vom Autohaus
und schaut dabei sehr zufrieden aus.

Sie sagt zu ihm: ,,Mein lieber Mann,
schau Dir mal diesen Finger an!

Du kannst mich mal recht gerne haben,
zur A.T.U Meisterwerkstatt bring ich den Wagen!“

Sie saust hinfort, Herr Wolf guckt dumm,

far ihn sind nun die goldenen Zeiten rum.

Bei A.T.U ruft sie: ,Meister nun sprecht:

Die Garantie bleibt erhalten, hab ich recht?”
,Jawohl!”, rufen die Meister und lachen schon,
»Die falsche Mér, die ist der Hohn!

Denn obwoh! wir sehr glinstige Preise haben,
arbeiten wir streng nach Herstellervorgaben.

Denn die Wahrheit mein Kind,
ist auch die Moral dieser Geschicht’:

Die Herstellergarantie verfallt auch
beim A.T.U Jahresservice nicht!”

Schluss mit Mdrchen!

Auch ein Jahresservice bei A.T.U erhélt die
Herstellergarantie! Und ist garantiert glinstig -
zum Komplettpreis ab € 149,99.

Gleich Termin vereinbaren.
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sonen mit Radio-Recognition lag bei 55 Prozent und
somit um ein Drittel hoher als bei Personen ohne Reco-
gnition. Demgegentiiber waren es bei Personen, die nur
die TV-Kampagne kannten, 48 Prozent. Bei den Befrag-
ten mit Audio- sowie TV-Recognition lag der Wert bei
63 Prozent.

= Signifikante Aktivierungspotenziale fir A.T.U: Bei der
Frage, ob die Befragten die nachste anfallende Repara-
tur/Wartung ihres Fahrzeugs bei A.T.U durchfiihren,
stimmten Personen mit Audio-Recognition signifikant

haufiger zu als mit TV-Recognition (38% Audio vs. 25%
TV). Besonders wirkungsvoll zahlt sich aber die gesam-
te Crossmedia-Kampagne aus: Hier ist die Inanspruch-
nahme des Kfz-Dienstleisters um 181 Prozent hoher als
bei Befragten ohne Recognition (59% vs. 21%).

= Audio und der Mix mit TV erhohen Kaufneigung bei
Neukunden: Insbesondere bei Personen, die bisher kein
Kunde bei A.T.U waren, zahlt sich besonders die Mix-
Kampagne aus TV und Audio wirkungsvoll aus. Bei Per-
sonen mit Audio- und TV-Recognition ist die Nutzungs-
wahrscheinlichkeit/Kaufneigung fast dreimal hoher als
bei Personen ohne Kenntnis der Kampagne (+160%).

= Sehr starke Aktivierung bei Nicht-First-Choicelern: Auch
bei Personen, die bisher A.T.U nicht als erste Wahl hatten,
wirkte sich die Mix-Kampagne besonders stark aus. Bei
Personen mit Audio- und TV-Recognition ist die Kaufnei-
gung mehr als doppelt so hoch wie bei den Personen
ohne Kenntnisse der Kampagne (+136%).

Hartmut Manske, Leiter Media: ,Unsere breit aufgestellte
Aufklarungskampagne war fur uns ein voller Erfolg. Mit
dem einfachen und provokanten Marchen-Ansatz sind
wir genau richtig gefahren. Der Spot hat in allen Dimen-
sionen Traumwerte erzielt — ob Aufmerksamkeit oder Ak-
tivierungsleistung — unsere Erwartungen sind bei Weitem
ubertroffen.”

Besonders starke Aktivierung von Nicht-A.T.U-Verwendern

Kaufneigung A.T.U (Top-2)

—_—_—m
Nicht-Verwender
von A.T.U

A 90%* A100%* A 160%*
1 0% I 1 100% I 160%'

26%

19% 20%
10%
ohne Recognition Recognition Recognition
Recognition  Audio mono TV mono Audio + TV

Frage: Markieren Sie bitte die Anbieter, die Sie zumindest gelegentlich verwenden.

*signifikant. Basis: Gesamt n=1528. Quelle: Kantar TNS.
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MARKE | Dove

Neue Dove-
Kampagne geht
unter die Haut

Zum Launch der neuen Body Lotion
schreibt Dove die Regeln neu:
Das Casting der Kampagnengesichter
basierte nicht auf dem Look der Frauen,
sondern einzig auf ihren Geschichten -
das Ergebnis geht im wahrsten Sinne
des Wortes unter die Haut.

ie Pflegemarke Dove be-

starkt Frauen seit jeher in

der Entwicklung eines po-

sitiven Korper- und Selbst-

wertgefiihls und macht
sich damit gegen die eindimensionale
Betrachtung gangiger Schonheitsstereo-
typen in der Werbung stark.

Die neue Body-Lotion-Kampagne ist
eine Hommage an die Dove-Mission und
verdeutlicht noch einmal mehr, dass
wahre Schonheit unter der Oberflache
liegt. Um diese Vision Realitat werden zu
lassen, hat Dove den gangigen Casting-
Prozess auf den Kopf gestellt: Im Fokus
stehen die Geschichten echter Frauen
und nicht ihr AuBeres.

Géangige Beauty-Kampagnen zeigen
Stars und Models, ausgewahlt nach ih-
rem Look — wobei ihre Geschichten
meistens nebensachlich sind. Dove dreht
den SpieB jetzt um: Die Pflegemarke hat
18 echte Frauen, einzig basierend auf ih-
rer Geschichte und ihrer Personlichkeit,
gecastet, ohne sie zuvor gesehen zu
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JUDITH STROMSKI,
Brand Manager
Dove Skin Care.

haben. So blieb das Aussehen der 18
Frauen bis zum ersten Klick der Kamera
am Tag des Shootings ein gut gehttetes
Geheimnis. Ausgewdhlt wurden die
Frauen aufgrund ihrer ganz personlichen
Geschichten und starken Storys.
Nierenspenderin, Stuntfrau, Feuer-
kiinstlerin: Jede der 18 Frauen hat eine
Geschichte zu erzahlen, die im wahrsten
Sinne des Wortes unter die Haut geht.
Durch diese ,Story First“-Heran-
gehensweise hat die Marke Geschichten
entdeckt, die im Rahmen eines traditio-
nellen Casting-Prozesses, auf AuBerlich-
keiten basierend, niemals an die Oberfla-
che gekommen wéren. Somit entstand ein
tiefes Vertrauen zwischen den Frauen und
der Marke, was dazu gefuihrt hat, dass die

Die Kampagne

= Dove hat Frauen aus Deutschland und
GroBbritannien dazu aufgerufen, eine
Geschichte aus ihrem Leben zu teilen,
die sie maBgeblich gepragt hat, aber
auf ihre AuBeres reduziert nicht sofort
erkennbar ist.

18 Frauen - u. a. eine Stuntfrau, eine
Unterwasserfotografin, die sich auf
Haie fokussiert, und eine Kampfsport-
lerin - wurden ausgewahlt, Teil der
Kampagne zu werden, die in PR, Print,
TV und digital ausgerollt wird.

Jede dieser Frauen hat eine Story zu
erzahlen, in der ihre Haut von ihrem
Leben und ihren Erfahrungen gezeich-
net wurde, und betont somit, dass
auch die Geschichte unserer Haut nicht
erst an der Oberflache beginnt.

Fotos: Unternehmen
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Frauen viel von sich und ihren ganz per-
sonlichen Geschichten und Hautpflege-
bedtrfnissen preisgegeben haben.
Melanie, Stuntfrau und Mutter aus
Berlin, ist eine dieser Frauen: Auf der Su-
che nach ihrem personlichen Glick hat
sie sich nach ihrem Studium der Geistes-
wissenschaften fliir den unkonventionel-
len Weg entschieden und ihre Leiden-
schaft zum Beruf gemacht. Als Stuntfrau
lebt sie ihren Traum und bliiht richtig auf,
wo andere lieber die ReiBlleine ziehen.
LFur mich ist der Grundgedanke von
Dove hinter dieser Kampagne das Wohl-
fihlen in der eigenen Haut. Es geht da-
rum, dass man an sich glaubt, sich wohl-
fuhlt im eigenen Koérper und sein Leben

Catherine, 40

Zeichenmodell

Als Zeichenmodell erkennt Catherine
die Schonheit ihres eigenen Kérpers

- bis hin zu ihrem ,Wabbel-Po*.
»Heutzutage fUhle ich mich wohl in
meiner Haut - obwohl ich definitiv
auch die gleichen Unsicherheiten
hatte, mit denen sich viele Frauen
herumschlagen. Das GefUhl am Pool
im Badeanzug: ,Urteilen die Leute Uber
mich? Gucken sie auf meinen Wabbel-
Po?‘ Aber dann ist mir ziemlich schnell
klar geworden, dass Leute vielleicht
meinen Wabbel-Po angucken (positiv
oder negativ), sich dann aber wieder
um ihren eigenen Kram kiimmern.”
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Beth, 21

Motocross-Fahrerin und britische Motocross-Meisterin

Nichts kann die britische Motocross-Meisterin
Beth daran hindern, das zu tun, was sie liebt
- nicht einmal ein gebrochener Ricken. Nach
einem Unfall, der sie auch hatte [ahmen
kénnen, ist sie wieder im Rennen; und in
diesem Jahr nimmt sie an der Weltmeister-
schaft teil.
»Mein erstes Fahrrad war ein sehr kleines
Fahrrad, aber mir wurde es bald langwei-
lig, herumzuspazieren und Papa nach
einem richtigen Fahrrad zu fragen. Ich
habe kurz vor meinem siebten
Geburtstag mit dem Rennen
angefangen und habe nie zurlckge-
blickt. Im Motocross fahren wir mit
unseren Motorrader offroad um die
Wette, wir springen tUber Kuppen und preschen
um die Ecken. Wir sind 40 Teilnehmerinnen und
jede von uns will die Erste werden.
Wahrend eines Rennens im Jahr 2014 habe
ich mir den Rlcken gebrochen. Ich bin
gestlrzt und habe mich dreimal Uberschla-
gen. Irgendwann haben mein Kopf und meine
FUBe den Boden gleichzeitig beruhrt. Ich
hatte kein Gefuhl mehr in meinen Beinen und
ich wusste nur, dass ich mir den Ricken
gebrochen hatte. Als ich ins Krankenhaus
kam, sagten sie mir, ich mlsste drei Monate im

Bett liegend auskurieren - keine Chance, dass
ich das tue - oder sie kdnnten versuchen, zu
operieren.

Die Operation dauerte neun Stunden und es
bestand die Gefahr, dass sich die Situation
verschlimmert und ich gelahmt aufwache. Aber
sobald ich aufgewacht bin, wackelte ich mit
meinen Zehen und sagte: ,Ja! Ich kann meine
FlUBe spuren! Nach der Operation wurde mir
gesagt, dass ich nie wieder fahren kénne, aber
letztes Jahr habe ich die Britische Meisterschaft
gewonnen, und in diesem Jahr werde ich an der
Weltmeisterschaft teilnehmen! Die Ubrig
gebliebenen Narben sind wie ein Teil von mir -
sie erzahlen meine Geschichte.

Ich bin keine Schoénheitsperson: Ich trage kein
Make-up und knote mir meine Haare schnell
zusammen, aber ich creme mich jeden Tag ein,
weil ich standig mit Sand, Schlamm und
SchweiB3 in Berihrung komme.

Als das Casting-Team mich anrief, um mir zu
sagen, dass ich ausgewahlt worden war, war ich
wirklich nervés - so etwas habe ich noch nie
gemacht. Die anderen Madels zu treffen, war
groBartig, jede von uns hat eine ganz andere
Geschichte und es ist erstaunlich, dass meine
Geschichte mich hierher gebracht hat. Fir mich
... ist es nur mein Leben."”




auf eine schone Art und Weise lebt und
sich auch deshalb im eigenen Korper
wohlftihlt. Ich finde es super erfrischend,
dass Dove nicht nur das AuBerliche sieht
und aufbauend auf diesem Gedanken
diese Kampagne kreiert. Das ist meiner
Meinung nach erfrischend, bewunderns-
wert und mutig”, erklart Melanie.
Zusatzlich zu den Geschichten ech-
ter Frauen stehen die neuen Dove-Pfle-
geversprechen Body Lotions im Fokus
der Kampagne. Mit dem Dove-Pflege-
DUO aus Feuchtigkeitsspendern und
Tiefenpflege pflegen die Formeln nicht
nur oberflachlich, sondern auch tiefen-
wirksam. Das Pflege-DUO kombiniert
dabei essenzielle Ole und hauteigene

Melanie ist eine dieser Frauen: Auf der Suche nach
ihrem personlichen Glick hat sie sich nach ihrem
Studium der Geisteswissenschaften fur den unkon-
ventionellen Weg entschieden und ihre Leidenschaft
zum Beruf gemacht. Als Stuntfrau lebt sie ihren Traum
und bluht richtig auf, wo andere
lieber die ReiBleine ziehen.

,FUr mich ist der Grundgedanke
von Dove hinter dieser Kam-
pagne das Wohlfuhlen in der
eigenen Haut. Es geht darum,
dass man an sich glaubt, sich
wohlfuhlt im eigenen Kérper
und sein Leben auf eine schéne
Art und Weise lebt und sich
auch deshalb im eigenen
Korper wohlfthlt. Ich finde
es super erfrischend, dass
Dove nicht nur das
AuBerliche sieht und
aufbauend auf diesem
Gedanken diese Kam-
pagne kreiert. Das ist
meiner Meinung nach
erfrischend, bewunderns-
wert und mutig“, erklart
Melanie.

Melanie, 34

Stuntfrau und
Mutter aus Berlin

Ihre Werbung genau
ins Ziel navigiert!
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Werbung
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Anuschka, 39

Arztin

Bei einer von acht Frauen wird im Laufe ihres
Lebens Brustkrebs diagnostiziert - ein weiterer
Grund, die spezialisierten Arzte auf diesem
Gebiet, wie Anuschka, zu schatzen. Die Brust-
krebs- und rekonstruktive Chirurgin hat gezeigt,
wie es sich anfUhlt, so vielen Frauen helfen zu
kénnen, und sich um das Wohlergehen anderer
zu kiUmmern, bedeutet auch, sich selbst zu
helfen.

,Frauen mit Brustkrebs haben keine andere
Wahl, als schwierige Behandlungen durchzuma-
chen - es verandert das Leben und verandert
den Korper, also helfe ich dabei, etwas davon
zurlickzubringen. FUr mich ist meine Arbeit eine
Mischung aus Wissenschaft und Kunst. Ich
verwende Medizin, um Krebs zu behandeln, aber
auch als eine Kunstform, um die naturliche Form
des Koérpers wiederherzustellen.

Ein groBer Teil meiner Arbeit besteht darin,
auch psychologische Unterstlitzung anzubieten.
Ich begleite die Menschen tatsachlich wahrend
ihrer Diagnose und Behandlungen und sehe
eine groBe Veranderung in ihnen von Beginn an.
Im Jahr 2015 griindete ich eine Wohltatigkeits-
organisation, die junge Frauen mit Brustkrebs

unterstitzt. Es ist notwendig, da sie im
Gegensatz zu alteren Frauen mit anderen
Problemen zu tun haben: Manche haben nie
Kinder bekommen, haben sehr junge Familien
oder sind in neuen Beziehungen. Und oft
haben sie selber Probleme mit ihrem
Image und ihrem sexuellen und
emotionalen Wohlbefinden.

Ich denke, das Typische an Arzten
ist, dass sie wirklich nicht so viel
Zeit fur sich selbst und ihr

eigenes Wohlbefinden haben.

Das fordert seinen Tribut.

Manchmal operiere ich von acht

Uhr morgens bis neun Uhr nachts in
sehr trockenen Operationssalen,
sodass meine tagliche Arbeit meine Haut
strapaziert. Ich liebe es, nach einem langen
Arbeitstag aus der Dusche zu kommen und eine
angenehme Creme aufzutragen. Ich glaube
wirklich, dass die Feuchtigkeitspflege ein
wichtiger Teil der Selbstflrsorge ist - nicht nur,
um sich nach einem langen Tag selbst was
Gutes zu tun, sondern auch, um sich die Zeit zu
nehmen, den eigenen Koérper kennenzulernen.”

)

[ i LA

Nahrstoffe, die dem Feuchtigkeitsverlust
der Haut effektiv entgegenwirken. Neben
der intensiven Hautpflege wirkt sich die
Me-Time beim Eincremen auch positiv
auf das allgemeine Wohlbefinden aus.
Die innovative Dove-Kampagne hat
das Ziel, einen Denkanstof3 zu geben, und
ist Teil des lang anhaltenden Markenver-
sprechens, neue Wege zu finden, um wah-
re Schonheit in der Beauty-Industrie dar-
zustellen. Dove zeigt nur echte Frauen und
niemals Models in seinen WerbemafBnah-
men. Die neue Kampagne ist der nachste
Schritt, um die Wahrnehmung und Dar-
stellung von Frauen in Gesellschaft und
Werbung zu erweitern, und soll AnstoB fiir
eine Debatte geben, die andere Marken
dazu animiert, diesen Weg gemeinsam zu
beschreiten.

Jemima, 20
Rugby-Kapitidnin aus
GroBbritannien

Als Kapitanin geht Jemima ihrem
Rugbyteam mit gutem Beispiel
voran und trotzt den Elementen.
Doch sie war nicht immer so
selbstbewusst. ,,Mit elf Jahren war
ich dabei, einen Jungen in einem
Wettrennen zu schlagen. Er hat
mir ein Bein gestellt, und seitdem
habe ich eine Narbe am Knie.
Als Teenager habe ich deshalb
immer meine Beine versteckt.

In meinem ersten Semester an
der Uni habe ich meine Meinung
dazu geéandert und das erste
Mal im Leben einen Rock
getragen. Niemandem ist
meine Narbe aufgefallen.”

von Judith Stromski

28 3:2018 | marke41



FLUGHAFEN WIEN:

OSTERREICHS GROSSTE
MULTIMEDIA BUHNE

24,4 Mio. Passagiere jahrlich. 40 % Business-Reisende.

v’ Digitale Display Werbung flir 90.000 Menschen. Taglich.
v/ Mehr als 230 Video Screens

v/ Gro[e LED Walls und Mega Media Installationen

v Einzeln buchbare Screens und Netzwerke

A .:l.".:'w

I'w =3

b oy
Lttt g 5
: . xg:‘“.‘.—:- H L

IIse Koinig

Leiterin Airport Media airpo rt _—%managed by

Expertin fir maRgeschneiderte AN
Werbeinszenierungen d * VIQ
i.koinig@viennaairport.com m e Ia




RESEARCH | Anzeigenblatt Qualitat (AQ 2018)

Starke Wirkung von
lokaler Werbung in einem
redaktionellen Umfeld

Werbung in Anzeigenblattern kommt im direkten Vergleich mit anderen
Medien besser bei den Menschen an. GegenlUber dem Internet wird Werbung
im Anzeigenblatt sogar fast doppelt so haufig als nUtzlich, informativ und
interessant wahrgenommen. Das geht aus den neuesten Daten der Studie
Anzeigenblatt Qualitdt des Bundesverbandes Deutscher Anzeigenblatter (BVDA)
hervor, die nun als informativ aufbereitete Broschlre erschienen ist.

ie Wochenblatter bie-
ten ein Umfeld, in dem
Werbung positiv
wahrgenommen wird:
77 Prozent der Ge-
samtbevolkerung verbinden Wer-
bung dort mit mindestens einer posi-
tiven Eigenschaft (z.B. niitzlich oder
kaufanregend). Damit liegen die An-

Leistungswerte

M LpA Anzeigenblatter
WLK Anzeigenblatter

65%

Potenzial und Wirkung: Mit einer
Reichweite von 65 Prozent (LpA) lesen
knapp zwei Drittel aller Menschen
(deutschsprachig, ab 14 Jahren) in
Deutschland Anzeigenblatter.

Das sind 45 Mio. bzw. 55 Mio. (WLK).

Quelle: Anzeigenblatt Qualitat (AQ 2018).
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zeigenblatter im Medienvergleich an
erster Stelle. Bei anderen Medien wie
Fernsehen oder Internet wird Wer-
bung dagegen von deutlich mehr
Menschen als storend empfunden.
,Diese Zahlen belegen eindrucksvoll,
dass Werbung in einem ansprechen-
den redaktionellen Umfeld deutlich
besser wirken kann. Lokale Werbung
in den Wochenblattern schatzen die
Menschen als wichtige und hilfrei-
che Informationsquelle vor ihrem
Wocheneinkauf”, sagt Sebastian
Schaeffer, stellvertretender BVDA-
Geschaftsfihrer und Leiter Markt-
und Mediaservice.

Wie aus der Studie hervorgeht,
werden Anzeigen und Werbung in
den kostenlosen Wochenblattern von
72 Prozent der Leserinnen und Leser
als nutzlich wahrgenommen, weil
man sie noch einmal nachlesen
kann. Mit 67 Prozent sieht eine stei-
gende Zahl der Rezipienten (2015: 59
Prozent LpA) und 62 Prozent der
deutschsprachigen Bevolkerung ab
14 Jahren (2015: 56 Prozent) das An-
zeigenblatt als wichtige Informati-
onsquelle vor dem Einkauf an.

Doch nicht nur die Anzeigen in
den Wochenzeitungen selbst sind bei
den Menschen beliebt. Rund zwei
Drittel der Anzeigenblattleser beur-
teilen auch Prospekte und Beilagen
als informativ und nttzlich. Dies ist
einer der Grinde, weshalb Prospekte
im Wochenblatt viel haufiger als lose
Werbung bis zum Angebotsende auf-
gehoben werden. 72 Prozent der
deutschsprachigen Personen ab 14
Jahren und 85 Prozent der Rezipienten

Aussagen zu Anzeigenblattern

M LpA Anzeigenblatter
deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren

Ist hier in der Region eine feste GroRe

Informiert zuverlassig Uber
aktuelle Ereignisse hier am Ort

Berichtet glaubwUrdig

Ist eine gute Ergénzung zu anderen
lokalen Medien

Ich sehe mir gezielt Anzeigen und

Beilagen im Anzeigenblatt an

Anzeigen und Werbung darin sind nutzlich,
weil man sie noch einmal nachlesen kann

Anzeigen und Werbung darin
sind informativ

I 82%
77%

I 79%
75%

— 77 %
73%

. 77 %
72%

I 72%
67%

I 72%
67%

I 71%
66%

Die Befragungsergebnisse spiegeln die subjektiven Eindrlicke der Befragten
wider. Als Ergebnis dargestellt werden die Noten 1 und 2 auf einer sechsstufigen
Skala (Note 1 = trifft voll und ganz zu). Bei der Abfrage wurde das gelesene

Anzeigenblatt genannt.

Quelle: Anzeigenblatt Qualitat (AQ 2018).

Anzeigenbliitter
stillen das Bediurf-
nis der Leser nach
lokalen Informa-
tionen und werden

als Einkaufsrat-

geber geschitzt.

(LpA) nutzen diese mindestens ein-
mal pro Woche oder sogar mehrmals.

Die jahrlich erscheinende BVDA-
Studie Anzeigenblatt Qualitat ist ei-

ne reprasentative Studie zur Media-
leistung der Anzeigenblatter in
Deutschland. Sie untersucht die
quantitative und qualitative Media-
leistung der Anzeigenblatter in der
deutschsprachigen Bevolkerung ab
14 Jahren. Neben der Reichweitener-
hebung, die titelbezogen deutsch-
landweit erfolgt, liefert die Studie
unter anderem detaillierte Ergebnis-
se daruber, wie Menschen Anzei-
genblatter als lokale Medien und
Werbetrager bewerten. Die Studie
wird seit 1994 durchgefihrt und im
Auftrag des BVDA vom Institut
Czaia Marktforschung GmbH in Bre-
men umgesetzt.

Foto: ©Pixxs/Fotolia.com
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EIN BRILLANTER AUFTR'ITT
auf den neuen Videowalls'in der
Gepackausgabe, Terminal 3.

Stuttgart Airport -
Kreativer Spielplatz

fiir Werbende

Digitale Werbefldchen am Airport sind fur Werbungtreibende besonders
interessant. Uber die innovativen Medien lassen sich kaufkraftige
Zielgruppen flexibel und effizient ansprechen. Bestes Beispiel: der neu
gestaltete Ankunftsbereich in Terminal 3 am Stuttgart Airport.

ie positive Customer
Experience wird fur
Unternehmen jeder
GroBe zunehmend das
entscheidende Diffe-

renzierungskriterium im schérfer
werdenden Wettbewerb. Menschen
wollen von Werbungtreibenden
emotional und nachhaltig angespro-
chen werden. Diesem Trend wird

der Stuttgart Airport mit seinem
breit gefacherten Angebot fur Flug-
hafenwerbung gerecht. Jetzt setzt
Airport Media mit der Neugestal-
tung des Ankunftsbereichs in Ter-
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HERBERT FRIEDRICH,
Centerleitung Werbung
Stuttgart Airport.

Fotos: Unternehmen

minal 3 zum digitalen Erlebnisraum
einen weiteren Akzent: Der stark
frequentierte Bereich, durch den
uber 2,5 Millionen Passagiere im
Jahr den Flughafen verlassen, wur-
de architektonisch aufgewertet. Und
das Ergebnis kann sich sehen las-
sen. Entstanden ist ein interessan-
ter, anregender Aufenthaltsort fir
die Fluggaste und ein neuer kreati-
ver Spielplatz fir Werbende.
Highlight des neuen Raumkon-
zepts sind sechs hochmoderne Vi-
deowalls. Funf dieser Walls sind in
einem neuen Arrival-Netz zusam-
mengefasst. Eine weitere kann in
Kombination mit einer Ausstel-
lungsflache gebucht werden. Die

MIT DEM NEUEN
ARRIVAL-NETZ in

# Terminal 3 ankommende
Passagiere erreichen.

Videowalls bringen Bewegung, Far-
be und Informationen in den Raum
und verwandeln ihn in eine digitale
Welt, die exklusiv bis zu funf Wer-
betreibenden zur Verfigung steht.
Die Monitore der Walls ermoglichen
die Ausstrahlung von Content in

brillanter 4K-Auflésung und konnen
vielfaltig eingesetzt werden: ein-
zeln, synchron geschaltet oder
nacheinander getaktet. So kann ein
Spot zum Beigpiel szenenweise
auch nacheinander tiber alle Video-
walls abgespielt werden. Crossme-
diale und interaktive Kampagnen
sind zusatzlich auf mobile Endgera-
te verlangerbar.

In Zusammenarbeit mit der Vide-
ro AG, einem fiihrenden Anbieter
von digitalen Markenerlebnissen,
wurde hierfir ein wegweisendes
Content-Management-System kon-
zipiert. Die cloud-basierte Plattform
wird zur Verwaltung und Vermark-
tung aller digitalen Werbeflachen am
Flughafen eingesetzt. Sie regelt und
uberwacht die Verteilung der Werbe-
inhalte und steuert die synchrone
Ausspielung auf den Videowalls.
Unsere Plattform bietet hohen Be-
dienungskomfort, bei gleichzeitiger
vollautomatischer Sendeplanung
und Mediensteuerung. Dies ermog-

»Der Flughafen bietet ein attraktives
Werbeumfeld in einer exklusiven und
modernen Atmosphéire. Hier sind wir uns
einer grofSen Aufmerksamkeit sicher.”
Prof. Dr. Holger Jenzen, Partner bei Ebner Stolz

Moénning Bachem, Wirtschaftsprufer Steuerberater
Rechtsanwalte Partnerschaft mbB
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licht eine einfache und effiziente Zu-
sammenarbeit zwischen dem Flug-
hafen und den Werbepartnern®, er-
lautert André Brinkmoller, Mitglied
des Vorstandes der Videro AG.

Der Flughafen Stuttgart baut im
Zuge dieser Neugestaltung sein An-
gebot an digitalen Formaten weiter
aus. ziel ist eine kreative Kommuni-
kation, die durch die Inszenierung im
gesamten Raum eine Interaktion mit
dem Betrachter schafft. ,Unterneh-
men konnen hier auf besondere
Weise die Vorteile der digitalen
Out-of-Home-Werbung nutzen", sagt
Herbert Friedrich, Centerleitung
Werbung.

Ansprechende Architektur,
inspirierende Werbung

Besonderer Vorteil: Die digitalen In-  jysQvARNA - STAY CONNECTED! Kreative Ausstellungsflache
halte lassen sich auf den Videowalls mit Mahroboter im Gatebereich, Terminal 1.

schnell den kundenindividuellen Be-
dirfnissen anpassen. Die Werbe-
spots konnen tagesaktuell, zu prafe-
rierten Uhrzeiten und in Echtzeit in
das System eingebunden werden. So
werden die ankommenden Reisen-
den punktgenau angesprochen. Un-
ter ihnen ist die Zielgruppe der Ent-
scheider am Stuttgart Airport im
Vergleich zu anderen deutschen
Flughafen am haufigsten vertreten,
wie die 2016 veroffentlichte Studie
Private and Public Screens des Digital
Media Institutes ergab.

Das Terminal 3 verbindet Archi-
tektur und Werbung im Ankunfts-
bereich auf harmonische Weise.
,Beim Betreten des Flughafenge-
baudes leitet eine rund 30 Meter lan-
ge hinterleuchtete Lightwall die an-
kommenden Passagiere direkt auf
die erste Videowall zu und nimmt

sie mit in eine digitale Welt. HInteI  gyTLETCITY METZINGEN Der Shuttle Guide liegt an der ,Bushaltestelle”
den Gepéackbandern befinden sich  in der Gepéckausgabe bereit zur Mitnahme.
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vier weitere Videowalls. Am Aus-
gang gegentiber verabschiedet eine
letzte Wall den Passagier. Dort kom-
binieren wir mit einer Ausstellungs-
flache digitales und analoges For-
mat", erklart Friedrich. Das Gesamt-
konzept des Raumes bedient sich
ovaler Formen: Sie finden sich in den
neuen abgehangten Informations-
ringen und den modernen Lichtkrei-
sen wieder und korrespondieren mit
den Gepackbandern. Abgerundete
Sitzinseln bilden ein ruhiges Gegen-
uber zu den vier Videowalls hinter
den Gepackbéandern, die den Raum
gleichermaBen begrenzen und eine
digitale Bewegtbild-Welt 6ffnen.
Lunser Anliegen bei der Umgestal-
tung der Gepackausgabe war, eine
freundliche Atmosphare in einem
modernen, hochwertigen Rahmen
zu schaffen. Der Aufenthalt hier soll
angenehm fiir den Reisenden sein —
und auch inspirierend”, so Herbert
Friedrich.

Airport Media bietet Wer-
benden Service-Plattform

Das Airport-Media-Team bietet auf
www.stuttgart-airport-media.com
Kunden die Moglichkeit, die Werbe-
medien und -flachen am Flughafen
Stuttgart selbst zu planen. Dies gilt
sowohl fur alle klassischen Werbefor-

UENTIERTER

ie exklusive
usstellungsflache
neben dem Ausgang, Terminal 3.

EIN HOCH
STANDOR
Videowall

mate als auch flr die neu installierten
Videowalls. Diese konnen mit Sende-
zeiten von 10 oder 20 Sekunden belegt
werden und der Kunde erhalt im Nach-
gang einer Ausstrahlung einen detail-
lierten Report. Airport Media berat bei
allen Fragen rund um die Erstellung
und Présentation eines Spots. , Wir ha-
ben eine Losung geschaffen, die ein
HochstmaB an Flexibilitat, schnelle
Reaktionszeiten und volle Transpa-
renz bei den ausgespielten Werbe-
inhalten bietet", fasst André Brinkmol-
ler die Vorteile zusammen.

Als erster Kunde nutzt unter an-
derem die CEWE Stiftung & Co.

KGaA den neuen digitalen Kommuni-
kationsraum in Terminal 3. Sie zeigt
ihren Spot auf der exklusiven Video-
wall und prasentiert zwei Fotoblicher
in iberdimensionalem Format auf der
Ausstellungsflache neben dem Aus-
gang. ,Die neue Raumgestaltung
kommt bei den Passagieren sehr gut
an. Auch fur das erweiterte digitale
Werbeformat erhalten wir eine positi-
ve Resonanz und die Nachfrage
steigt”, berichtet Herbert Friedrich.
,Das bestarkt uns naturlich in unse-
ren Vorhaben, weitere digitale Ge-
staltungskonzepte umzusetzen.”

von Herbert Friedrich

VIDERO® - Your Ideas on Screen

Die Videro AG entwickelt seit GUber zehn Jahren Konzepte
und Lésungen fir die direkte digitale Kundenkommunika-
tion. Im Rahmen ihrer Tatigkeit stattet Videro weltweit
Handelsunternehmen, Dienstleister, Museen und Instituti-
onen mit Soft- und Hardware aus und unterstitzt diese
dabei, Kunden, Besucher und Interessenten emotional,
interaktiv und auf einer persdnlichen Ebene anzusprechen
und zu begeistern. VIDERO® ist die fihrende Software-

Plattform fur digitales Storytelling am Point of Sale.
VIDERO® ermdéglicht dem Anwender, digitale, interaktive
Inhalte und Anwendungen zu erstellen, mit externen
Daten, Medien und Applikationen zu kombinieren und auf
unterschiedlichsten Ausgabegeraten und Plattformen
darzustellen, um so einzigartige, nachhaltige Kunden- und
Besuchererlebnisse sowie Beratungsumgebungen zu
erschaffen.
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Flughafen Miinchen

erweitert Werbe-Portfolio
in Terminal 1 mit

Digital Take-off-Boards

36 3:2018 | marke41

Der Flughafen Mlnchen bietet Werbekunden ab
sofort weitere digitale Werbefldchen in Terminal 1T an.

Zentral platziert neben den Fluggastinformationen, genief3en

die neuen Digital Take-off-Boards bei abfliegenden
Passagieren eine hohe Aufmerksamkeit.

ie insgesamt vier 46

Zoll groBen Full-HD-

Screens konnen in ei-

nem wochentlichen

Modus gebucht wer-

den und befinden sich direkt an den
Sicherheitskontrollen. Auf den Digital
Take-off-Boards kénnen zehn-, 20-
oder 30-sekiindige Spots ohne Ton
ausgespielt werden. Startschuss der
Digitalisierungsoffensive ist das Mo-
dul A, die weiteren (B bis D) werden
bis Juli 2018 sukzessive mit den
Boards ausgestattet. Zahlreiche Mar-
ken und Unternehmen nutzen das
Terminal 1, um 13,9 Millionen kauf-
kraftige Passagiere sowie Abholer,
Mitarbeiter und Besucher in einem
hochwertigen Umfeld anzusprechen.
Erster Kunde, der die digitalen
Take-off-Boards begleitend zu Pro-
motion-MaBnahmen vor Ort gebucht
hat, ist Klinge Pharma. Fir den Her-
steller des Praparates Vomex ist der

Flughafen Miinchen und insbeson-
dere der Check-in-Bereich der ideale
Touchpoint, um die mobile und kon-
sumfreudige Zielgruppe in der reise-
starksten Zeit des Jahres zu errei-
chen und Awareness fur das Thema
Reisetbelkeit aufzubauen.

. Mit unseren neuen Digital Take-
off-Boards bieten wir Werbungtrei-
benden nun einen aufmerksamkeits-
starken und exklusiven Eyecatcher
direkt am Gate und unterstreichen
damit unseren Qualitatsanspruch als
5-Star-Airport”, erklart Martin Koro-
sec, Leiter Werbung, Medien und
Marketing. , Um auch kiinftig in der
AuBenwerbung State of the Art zu
sein, erweitern wir kontinuierlich un-
ser Premium Out-of-Home-Portfolio
und sind damit fir Marken und Un-
ternehmen die ideale Plattform, um
ihre Markenbotschaften auch digital
an allen relevanten Touchpoints der
Passenger Journey zu inszenieren.”
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PoS und

Promotions

Aus Verkostung wird
Markenerlebnis

In der PoS-Kommunikation und speziell bei den
Personal Promotions findet man immer noch ein
traditionelles Denken und Handeln; dieses stellt ganz
stark auf die Kosten und weniger auf Effizienz und
Wirksamkeit ab. Das ist umso erstaunlicher,
weil es sich hier um einen strategischen Kanal
der Markenkommunikation handelt.
Gefordert wird hier Umdenken.

erade im Marketing

hat man in den letz-

ten Jahren massiv

umgebaut. Medien-

Fragmentierung und

digitale Transformation liefern hier-

ZU nur einige wichtige Stichworter.

Innerhalb kurzer Zeit wurde alles

neu und mit den entsprechenden

Buzz-Wortern geschmiickt. Kun-

denzentralisierung, Storytelling,

Reichweite, Return on Investment

werden in jeder Diskussion schnell
und spontan gebraucht.

Was passiert aber bei der PoS-

Kommunikation und den Personal
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Promotions? Die kurze und bundi-
ge Antwort heif3t: wenig bis nichts!
Bei den meisten Entscheidern
scheinen sich diese neuen Ideen
und Anspriche hier bisher nicht
durchzusetzen. Am PoS findet man
stattdessen lieblose Auftritte, rei-
nes Branding, alte Mechaniken
usw. Die alt bekannten , Werbeda-
men" pragen das Bild in den Super-
markten. Von ihnen erhalten wir
nur Produkte zur Verkostung aber
keine Marken. Naturlich ist alles im
Corporate Design gehalten, aber
das vielgelobte Storytelling findet
am PoS nicht statt. Stattdessen be-

EINKAUFSERLEBNIS

Das hochwertiges Shopping-
Center-Design Loom Bielefeld
bietet den richtigen Rahmen
fur das Shopping-Erlebnis.
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JUDITH SCHNAPPAUF,
Head of Marketing, Globe
Shopper Activation GmbH.
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stimmen Sicherheitsdenken, logis-
tische Erwagungen und die sehr
kurze Aufmerksamkeitsspanne der
Verbraucher in den Markten das
Denken und Handeln.

Alle diese Grunde kann man
gut verstehen. Aber diese erklaren
fehlendes Storytelling und man-
gelnden Content am PoS nicht. Es
ist doch unbestritten, dass wir
keinen anderen Touchpoint ken-
nen, der eine so direkte und emo-

i E il tionale Kontaktmoglichkeit zum
III|||“1”p||||||||'|ﬂ||||||J||'|I|||| N e — Kunden bietet. Deswegen sollte

L. ' o3 man sich doch gerade in einem
solchen Kanal durch einen diffe-
renzierten Auftritt aus der Masse
der Konkurrenten abheben. Wa-
rum sollten ausgerechnet hier an-
dere Regeln Anwendung finden?

Aber man muss noch mehr Fra-
gen stellen. Vielmehr sollte auch
das Wann und Wo starker im Fokus
stehen. In der klassischen Werbung
ist es undenkbar, die Mediaplanung
weitest gehend dem Zufall zu tiber-
lassen. Schliefllich sind die einge-
setzten Budgets betrachtlich. Bei
der Budgetplanung der Personal
Promotions ist dieser Prozess ein
ganz anderer. Man nutzt diese Gel-
der auch fiir eine Prasenz in kleinen

Fotos: © iStockphoto, Unternehmen
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MARKENERLEBNIS Im Apple-Store kbnnen die Kunden den
digitalen Lebensstil auf dem Mac erleben.

Supermarkten, dort in wenig besuch-
te Bereichen und zu schwachen Ta-
ges- und Wochenzeiten. Warum?

Den PoS neu denken,
Potenziale erschlieBen!

Der tote Winkel ist hier iberraschend
groB. Fur Entscheider sind Instore-
Aktivitaten immer noch primar Sell-
in-Tools. Jeder weil3, dass Personal
Promotions einen hohen Kostenfak-
tor darstellen. Deswegen nutzt man
generische und wiederholbare Me-
thoden. Das ist nachvollziehbar, aber
auch voller Tucken: So handelt man
nicht effizient, sondern nur billig.
Aber auch die Erwartungen des
Handels haben sich in den letzten
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Jahren massiv verdndert. Hier hat
man in puncto Shopper-Erlebnis
aufgerustet. Dies geschah nicht
freiwillig; der wachsende Wettbe-
werb aus dem Netz hat dies befeu-
ert. Genau deswegen erwartet der
Handel von seinen Partnern mehr
qualitative Verbesserungen. Des-
wegen sind innovative Ansétze ge-
fragt. Diese sollen im Markt die
Abverkdufe erhohen und dem
Shopper differenzierende Einkaufs-
erlebnisse schaffen.

Davon profitieren auch die Mar-
ken, da sie zu einem glaubwirdigen
Dialog mit dem Konsumenten fiih-
ren. Das Ergebnis ist eine nachhalti-
ge Wirkung, die der Kundenbindung
dient und den Verkauf fordert.

Der PoS wandelt sich
vom Verkaufsort
zum Markenpunkt

Warum ist dies sinnvoll und eine
gute Investition? In den Markten
findet namlich nicht nur der Abver-
kauf statt. Vielmehr kann man hier,
anders als in der Print- oder der TV-
Werbung sowie in vielen digitalen
Kanaélen, die Marke wirklich erle-

Das Motto lautet:
vom Storytelling
zum Storyselling,.

ben. Der Konsument wird hier mit
der Marke sowohl rational als auch
emotional verbunden. Wo sonst
kann man sie im wahrsten Sinne
des Wortes anfassen und das Bran-
ding hautnah erleben? In der klassi-
schen Kommunikation hat sich Sto-
rytelling lange bewdahrt und wird
tagtaglich eingesetzt. Die Heraus-
forderung und gleichzeitig das groBe
Potenzial bestehen also nun darin,
dieses machtige Instrument nun
auch gezielt am PoS einzusetzen.
Das Motto lautet: vom Storytelling
zum Storyselling.

All diese Aspekte zeigen, dass
es gerade in der PoS-Kommunika-
tion viel Luft nach oben gibt. Ein
Umdenken ist hier also zum einen
lohnend, aber auch langst tberfallig.
Dazu muss man die gute alte ,Ver-
kostung” zu einem hochwertigen
Einkaufs- und Markenerlebnis up-

graden. von Judith Schnappauf
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RESEARCH | BrandZ 2018

oogle

leibt die wertvollste
Marke der Welt

Kantar Millward Brown verdffentlicht die 13. Ausgabe der Markenwertstudie
BrandZ - das Ranking der 100 wertvollsten Marken der Welt.

oogle bleibt auch 2018

die wertvollste Marke

der Welt. Der US-In-

ternet-Gigant steigert

den Markenwert um
+23 Prozent im Vergleich zum Vorjahr
auf nun 302,1 Mrd. US-$. Verfolger
Apple wachst um +28 Prozent und
belegt mit einem Markenwert von
300,6 Mrd. US-$ knapp geschlagen
erneut den zweiten Platz. Der Retail-
Riese Amazon legt um +49 Prozent
zu und liegt mit einem Markenwert
von 207,6 M1d. US-$ erstmals auf dem
dritten Platz. Fast alle Marken unter
den Top Ten zdhlen zur dominieren-
den Kategorie Technologie oder ha-
ben einen Bezug zur Tech-Branche.
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Marken aus dem Tech-Umfeld repra-
sentieren zudem Uiber die Halfte (56%)
des gesamten Markenwerts der Top
100. Die wertvollste deutsche — und
zugleich auch européische — Marke
ist SAP. Das Software-Unternehmen
steigert den Markenwert um +23 Pro-
zent auf 55,4 Mrd. US-$ und verbes-
sert sich im aktuellen Ranking um
vier Platze auf Rang 17.

Kantar Millward Brown, eines der
weltweit fihrenden Marktforschungs-
und Beratungsunternehmen, verof-
fentlicht die internationale Marken-
wertstudie BrandZ zum 13. Mal. Die
wertvollsten Marken der Welt werden
mittels einer Kombination aus Finanz-
kennzahlen und der Befragung von

uber drei Millionen Konsumenten
weltweit analysiert. Der Gesamtwert
der 100 weltweit wertvollsten Marken
wachst in diesem Jahr so stark wie
nie zuvor um 750 Mrd. US-$ (+21%) auf
4 4 Billionen US-$.

.Der Gesamtwert der Top 100 ist
im Vorjahresvergleich mit 21 Prozent
so stark gewachsen wie nie zuvor. Die-
ses Wachstum verantworten sowohl
junge als auch langst etablierte Mar-
ken. Das Erfolgsrezept starker Marken
basiert auf einer Mischung aus Mut
und Vertrauen in das jeweilige Ge-
schaftsmodell sowie einer langfristig
angelegten Markenstrategie. Marken,
die Daten und moderne Technologien
wie Kinstliche Intelligenz oder Aug-
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mented Reality klug einsetzen und
ihre Marketingaktivitaten kreativ um-
setzen, werden ihren Wert auch zu-
kunftig ausbauen®, erklart Dr. Bernd
Buichner, Geschaftsfiihrer von Kantar
Millward Brown in Deutschland, Os-
terreich und der Schweiz.

Chinesische Marken
mit enormer Wachstums-
dynamik

Mittlerweile finden sich 14 chinesi-
sche Marken in der Top 100. Zum Ver-
gleich: Bei der ersten Auflage von
BrandZ im Jahr 2006 zahlte einzig
China Mobile zu den 100 wertvollsten
Marken der Welt. Im aktuellen Ran-
king rangiert der Internet-Konzern
Tencent mit einem Markenwert von
179 Mrd. US-$ (+65% im Vergleich
zum Vorjahr) bereits auf Platz 5. Ein
Grund fiir den Erfolg: Tencents Mes-
saging-App WeChat verzeichnet
mittlerweile Uiber eine Milliarde Be-
nutzerkonten. Die Wachstumsdyna-
mik in China ist insgesamt enorm:
Der Gesamtwert der chinesischen
Top Ten legt im Vorjahresvergleich
um +47 Prozent zu, wahrend die US-
Marken nur um +23 Prozent wach-
sen. Auch hingichtlich der groBten
Wachstumsspriinge haben chinesi-
sche Marken die Nase vorn: Online-
Handler JD.com (Rang 59) macht mit
+94 Prozent den groSten Sprung und
erzielt einen Markenwert von 20,9
Mrd. US-$. Alibaba steigert durch
WerbemaBnahmen die globale Reich-
weite und auf dieser Basis den Mar-
kenwert um +92 Prozent auf 113,4
Mrd. US-$. Damit stoBt die E-Com-
merce-Handelsplattform erstmals in
die Top Ten (Rang 9) vor. Die dritt-
starkste Wachstumsdynamik weist
ebenfalls ein chinesisches Unterneh-

men auf: Spirituosenproduzent Mou-
tai steigert den Markenwert um +89
Prozent und liegt mit 32,1 Mrd. US-$
auf Rang 34 des Rankings. Auch
Marken aus Indien und Indonesien
verzeichnen ein starkes regionales
Wachstum. Zu den BrandZ Top 100
zahlen sieben asiatische Marken
(ohne China), die um +14 Prozent
wachsen und einen Gesamtwert von
146 Mrd. US-$ erzielen. Die Regional-
bank BCA ist mit einem Markenwert
von 12,7 Mrd. US-$ (Rang 99) die erste
indonesische Marke in den Top 100.

Acht deutsche Marken im
Ranking - Adidas gelingt
der Sprung in die Top 100

In diesem Jahr finden sich acht deut-
sche Vertreter unter den 100 wert-
vollsten Marken der Welt — eine mehr
als in den vergangenen Jahren. Neu
im Ranking ist Adidas auf Platz 100
mit einem Markenwert von 12,5 Mrd.
US-$. Der Sportartikelhersteller ver-
zeichnet in diesem Jahr mit +50 Pro-

zent das mit Abstand starkste Wachs-
tum der deutschen Marken. Die
Deutsche Telekom ist die Nummer 2
in Deutschland — und 16st Wettbewer-
ber Vodafone als zweitwertvollste
Marke in Europa ab. Ausnahmslos
alle deutschen Marken steigern ihren
Markenwert im Vergleich zu 2017.

Automobilsektor:
Toyota vor MercedesBenz
und BMW

Toyota bleibt auch 2018 die wert-
vollste Automarke. Das japanische
Unternehmen steigert den Marken-
wert um 5 Prozent auf nun 30 Mrd.
US-$. Hinter Toyota schiebt sich
MercedesBenz (25,7 Mrd. US-$, +9%)
in diesem Jahr vorbei an BMW (25,6
Mid. US-$) auf den zweiten Platz im
Branchen-Ranking der Autobauer.
Audi wachst um +3 Prozent und er-
zielt einen Markenwert von 9,6 Mrd.
US-$. Die Ingolstadter landen damit
erneut auf Platz 7 des Branchen-Ran-
kings, verpassen jedoch den Sprung

Top Ten der wertvollsten Marken 2018

Rang 2018 Marke Kategorie Markenwert 2018 Verdnderung
(Rang 2017) (Mrd. US-%$) Markenwert
1 M oogle Google Technologie 302,063 +23%
2 () i Apple Technologie 300,595 +28%
3 @ amazon  Amazon Einzelhandel 207,594 +49%
4 (3) B w Microsoft Technologie 200,987 +40%
5 (8 wmcomi Tencent Technologie 178,990 +65%
6 (5 Facebook Technologie 162,106 +25%
7 (D VISA Visa Finanzdienstleistung 145,611 +31%
8 (10) McDonald’s  Fast Food 126,044 +29%
9 (14) £ Alibaba Einzelhandel 13,401 +92%
10 (6) = At AT&T Telekommunikation 106,698 -7%

Quelle: BrandZ™-Ranking der 100 wertvollsten Marken der Welt 2018
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Acht deutsche Marken im Top-100-Ranking

Rang 2018 Marke Kategorie Markenwert Veranderung
(Rang 2017) 2018 (Mrd. US-$) Markenwert
7@y FNY O osap Technologie 55,366 +23%
25 (25) I Deutsche Telekom Telekommunikation 41,499 +8%
46 (40) MercedesBenz Automobil 25,684 +9%
4735 @  BMW Automobil 25,624 +4%
62 (70) EFFFE. DHL Transport / Logistik 20,568 +8%
82 (77) SIEMENS  Sjiemens Technologie 15,965 +14%
93 (89) '}5& B ALD Einzelhandel 13,785 +12%
100 ) M\ Adidas Bekleidung 12,456 +50%

Quelle: BrandZ™-Ranking der 100 wertvollsten Marken der Welt 2018.

in die Top 100. Wahrend Porsche der
Sprung in die Top Ten in diesem Jahr
nicht gelingt, zahlt Volkswagen mit
einem Markenwert von 6 Mrd. US-$
wieder zu den zehn wertvollsten Au-
tomarken.

Ebenfalls neu im Branchen-Ran-
king ist der indische Autohersteller
Maruti Suzuki auf Position 9 mit ei-
nem Markenwert von 6,4 Mrd. US-$.
Rasantes Wachstum weist insbeson-
dere Tesla vor: Die US-Marke steigert
ihren Wert um 60 Prozent und liegt
mit einem Markenwert von 9,4 Mrd.
US-$ auf Platz 8 der Automarken.

Retail-Sektor wachst mit
+35 Prozent besonders
stark - Aldi und Lidl unter
Top 20 der Retail-Marken

Der Retail-Sektor ist erneut die
wachstumsstarkste Kategorie: Die 20
wertvollsten Handelsmarken im Ran-
king wachsen um durchschnittlich
+35 Prozent. Verantwortlich fur diese
starke Entwicklung sind vor allem die
Online-Handler, die ihre Markenwer-
te teilweise nahezu verdoppeln (JD.
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com, Alibaba). Auch Branchen-Pri-
mus Amazon tragt mit seiner Wert-
steigerung von 49 Prozent zum insge-
samt sehr starken Ergebnis der
Retailer bei. Aldi und Lidl zdhlen zu
den traditionellen Handelsmarken,
die ihren Markenwert im vergange-
nen Jahr gut entwickelt haben. Aldi
steigert den Markenwert um +12 Pro-
zent auf 13,8 Mrd. US-$. Das reicht im

Auf einen Blick

» Googles Markenwert wachst um
+23% auf 302,1 Mrd. US-Dollar
us-$)

= Verfolger Apple legt +28% zu und
liegt mit 300,6 Mrd. US-$ auf dem
zweiten Platz

= Amazon wachst um 49% auf 207,6
Mrd. US-$ und verdrangt Microsoft
vom dritten Rang

= Alibaba verdoppelt den Marken-
wert fast auf 113,4 Mrd. US-$ und
springt in die Top Ten

» Gesamtwert der Top 100 steigt um
21% auf 4,4 Billionen US-$

= SAP ist die wertvollste deutsche
und europadische Marke im Ranking

= Insgesamt finden sich acht
deutsche Marken unter den Top 100

Branchen-Ranking fiir Platz 9. Lidl
wachst gar um +14 Prozent und hat
mit einem Markenwert von 8,2 Mrd.
US-$ auf Platz 15 die leicht besser
platzierten US-Retailer CVS und Wal-
greens bereits in Sichtweite.

Newcomer: Spectrum,

Uber und Instagram erst-
mals unter den 100 wert-
vollsten Marken der Welt

Neben Marken wie JD.com oder HP,
die zuletzt 2016 im Feld der Top 100
vertreten waren und in diesem Jahr
dorthin zurtiickkehrten, gelang eini-
gen Marken 2018 erstmals der
Sprung in die Marken-Elite: Das US-
Telekommunikationsunternehmen
Spectrum landet mit einem Marken-
wert von 39,4 Mrd. US-$ als Neuein-
steiger direkt auf Platz 27. Ebenfalls
neu dabei sind Uber und Instagram.
Der Online-Vermittlungsdienst fir
Personenbeforderung Uber liegt mit
einem Markenwert von 16,1 Mrd.
US-$ auf Platz 81, Instagram kommt
auf einen Markenwert von 14,5 Mid.
US-$ und landet damit auf Platz 91.

~Wachstumsstarke Marken wie
Amazon oder Tencent haben sich zu
fihrenden Unternehmen entwickelt,
weil sie einerseits die Klaviatur des
technologie- und datenbasierten
Marketings exzellent beherrschen
und andererseits stets den Verbrau-
cher in den Mittelpunkt ihrer Aktivi-
taten stellen. Auf dieser Grundlage
gewahrleisten viele der wertvollsten
Marken der Welt mit ihren vielfalti-
gen Dienstleistungen konsistente,
reibungslose Kundenerfahrungen
zwischen den unterschiedlichen
Plattformen, die der moderne Konsu-
ment heute nutzt”, so Dr. Bernd
Blichner abschlieBend.
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Mehr Erfolg mit
Markenkooperationen

Tanja Kruse Brandao, Gerd Wolfram:

Digital Connection. Die bessere Customer Journey mit
smarten Technologien - Strategie und Praxisbeispiele
Taschenbuch, 507 Seiten

Springer Gabler Verlag, 1. Auflage August 2018

ISBN 978-3658187583, € 59,99

Proximity-Technologien und mobile Endgerate verandern schon
jetzt ganz deutlich das Kundenverhalten. Und die Kunden-
erwartungen hinsichtlich kontextabhangiger und individualisierter
Information steigen. Der alte Marketingtraum: zur richtigen Zeit,
im richtigen Kontext an die richtige Person die passende
Information zu senden, ist heute schon machbar.

Smarte Technologien verkntpfen physische Objekte mit digitalen
Inhalten und machen so das ,,Internet of Things” werthaltig.
Marken, die diese Chance nicht wahrnehmen, werden morgen
um ihre Existenz kdmpfen missen. Die Vielzahl der verflgbaren
Technologien und die nur wenig bekannten Praxisbeispiele
erschweren noch eine zielfUhrende Umsetzung im Rahmen

einer digitalen Marketingstrategie.

Mit genau diesem Ziel haben die Autoren diesen Ratgeber fir

die Praxis geschrieben: als pragmatischen Wegweiser hin zu
einer Digital-Connected-Strategie fur eine individuelle

Customer Journey und effektives Touchpoint-Management.

Das Ziel: Exzellenz an jedem Touchpoint!

Grundlagen des
Influencer-Marketings

tg EEEMEFG’

; Marie Luise Ritter:

So wird man Influencer!:

Machen, was man liebt, und Geld damit verdienen
Taschenbuch, 220 Seiten

Redline Verlag, Juli 2018

ISBN: 978-3868817140, € 16,99

Bewundert, besprochen und manchmal belachelt - der Beruf
»Influencer” hat Konjunktur. Tatsache ist: Viele Unternehmen und
Agenturen greifen nur allzu gerne auf diese Multiplikatoren und
Markenbotschafter zurtick. Deren Wahrung hei3t ,,Follower”.

So manche oder mancher spielt mit dem Gedanken, seine Social-
Media-Aktivitaten und Reichweite zum Beruf zu machen und etwa
mit Instagram seinen Lebensunterhalt zu bestreiten. Dass das
jedoch weit mehr bedeutet, als gekaufte Produkte méglichst
unauffallig im Netz zu platzieren, zeigt Marie Luise Ritter in dieser
Anleitung fur Influencer.

In So wird man Influencer! zeigt sie Neulingen Schritt fur Schritt,
was zu beachten ist, damit sich das Geschaftsmodell auch tragt:
Einstellung, Markenbildung, Strategie, Affiliates und vieles mehr -
inklusive der zehn kuriosesten Anfragen an die Autorin.

Das Marketingjournal marke41 fihrt in
der Tradition von Wolfgang K. A. Disch
und dem von ihm gegrindeten
Marketingjournal die Autorenveroffent-
lichungen nach dem 40. Jahrgang fort.
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plattform flr Mediaplaner in Agenturen und
Unternehmen und erscheint als Print-Ausgabe
und als E-Journal mit offenem Online-Archiv.

media41 - das Journal fur Media & Marketing
erscheint im achten Jahrgang.
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MARKE | Klosterfrau

Verjun

gungskur

fur Klostertrau

So wirksam und modern
kann Naturheilkunde sein

Viele Verbraucher denken bei der Marke Klosterfrau sofort an den Klosterfrau
Melissengeist. Eine Verjingung der Marke soll inre Expertise im Bereich
der Heilpflanzenwissenschaft sowie die Bandbreite des Portfolios starker in
den Fokus der Verbraucher rlicken. Scholz & Friends macht deshalb Klosterfraus
Welt der Naturheilkraft erlebbar: Ein Heilpflanzengarten in Uberdimensionaler
GrofRe zeigt die Energie und Wirkkraft der hochwertigen und natdrlichen
Heilpflanzen, die das Pharma-Unternehmen flur seine Produkte verarbeitet.

ie neue Kampagne von

Scholz & Friends ladt

zur Entdeckungstour

durch Klosterfraus

Garten der Naturheil-
kraft ein. Der ebenfalls neu entwi-
ckelte Slogan ,Wo Wirksamkeit
wachst" soll das holistische Gesund-
heitsprinzip von Klosterfrau mit sei-
ner Produktvielfalt und das Bekennt-
nis zur Naturheilkraft betonen.

In der Kampagne wurde hierfur
ein Heilpflanzengarten inszeniert, der
durch ungewoéhnliche Proportionen
gepragt ist: Blumenstangel wirken so
hoch wie Baume, Bliitenkelche haben
den Durchmesser von Sonnenschir-
men. Der Mensch ist dabei immer im
Fokus der Landschaft und in direkter
Interaktion mit den Heilpflanzen. So
gpurt man in dieser imponierenden
Welt die besonders groBe Wirkkraft
der Klosterfrau-Heilpflanzen.
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Sonja Loewen, Marketing Mana-
ger der Klosterfrau Healthcare
Group, freut sich: ,Wir schaffen fiir
Klosterfrau mit dem neuen Auftritt
eine innovative und einzigartige
Markenplattform, welche uns deut-
lich von unseren Wettbewerbern
abhebt. Die prominente Abbildung
der wirkstarken, kraftvollen Heil-
pflanzen, die die Bedirfnisse der
Menschen in den Fokus stellen,
zeigt den authentischen Ursprung
der Marke und bildet eine langfristi-
ge Buhne fir unser vielseitiges Pro-
dukt-Portfolio.”

Der Heilpflanzengarten als flexi-
ble Marken- und Produktplattform
wurde komplett als Computer Gene-
rated Imagery (CGI) erstellt. Die Mo-
delle wurden im Studio fotografiert
und spater in die digitale Szenerie
eingebettet. Dieser Mix aus Foto-
grafie und Computeranimation ver-

leiht den Motiven eine ganz beson-
dere Atmosphare.

,Klosterfrau ist eine echte Mar-
ken-Ikone: eine Substanzmarke, die
in ihrem genetischen Kern die Be-

Auf einen Blick

KUNDE: KLOSTERFRAU
Sonja Loewen, Marketing Manager

AGENTUR: SCHOLZ & FRIENDS
HAMBURG

Geschaftsfihrung: Roland Bos
Kreation: Janna Robert, Nikias
Habermann, Michael Toennis,
Pascal Kindermann, Laureen Ritter,
Jacqueline Tenschert, Maria
Karschunke, Katharina Brakel
Beratung: Anja Friedrich,
Romina Bostel

Art Buying: Angela Barilaro,
Joana Strohfahrt

Strategie: Panja Grinewald,
Anna Fritz
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STARKE BLUTEN ENTSPANNTER RUCKEN. pe=c.

Der Arnika Roll-On entspannt Riicken, Schulter und Nacken, Eq&}i :

w.klosterfrau.de

grunderin der deutschen Heilpflanzen-
medizin tragt. Voller Heilwissen Uber
die Wirkkraft der Natur, immer im
Dienste des Menschen. Unser Ziel ist
es, dieses eindrucksvolle Markenkapi-
tal kommunikativ wie auch portfo-
liostrategisch zu nutzen, um die Marke
zukunftsfit zu machen”, so Panja Gru-
newald, Geschaftsfiihrerin Strategie

von Scholz & Friends Hamburg.

Fiir fhre Auszeit
Im Alitag

MlLDER LAVENDEL, - 1 Voller Heilwissen
ENTSPANNTE AUSZE”- #70 B iiber die Wirkkraft der

Natur, immer im
Dienste des Menschen.

Die Kampagne umfasst im ersten
Flight acht Motive, unter anderem fir
Baldrian-, Magen-Darm-Entspan-
nungs- und Arnikaprodukte sowie na-
tlrlich fir den original Klosterfrau Me-
lissengeist. Zu sehen ist die Kampagne

{‘kmsrﬁnrmu in Printanzeigen und Advertorials in
e _ Publikums- und Special-Interest-Zeit-
7 r;l = Magen-Darm = schriften, digital und auf Facebook.

durch § Entspannung Auf der Website www klosterfrau.de

SCHNELLER WIRKSTO FF (= wird Anfang Juli 2018 der Garten der

Heilkraft mittels eines Online-Parallax-
GUTES BAUCHGEFUHL i : Panoramas zum Leben erweckt. Der

3-fach W blahen: ¥ 4s User kann sich hier selbststandig durch
o den Heilpflanzengarten navigieren und

die umfassende Produktwelt entdecken.
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MARKE | Positionierung

Je starker die

Marke, desto kleiner
die Bandbreite”

Viele fragen sich, wie und warum Unternehmen wie Apple und Coca-Cola
derart erfolgreich werden konnten. Wahrend das eine sehr teure Soft- und
Hardware verkauft, bringt das andere koffein- und zuckerhaltige Limonade
unter die Leute. Das Zauberwort lautet: Positionierung. Was es damit auf sich
hat, erldutert Positionierungs-Professional Thomas Otinger im Interview.

Lieber Herr Otinger,
warum ist Positionierung
die Schliisselkompetenz
des 21. Jahrhunderts?

In Zeiten, in denen Angebote aus-
tauschbar geworden sind und die
einzige Differenzierung im Preis und
im Service besteht, bemerken viele
Unternehmen, dass sie in einer Sack-
gasse stecken. Dabei gibt es in jeder
Branche unentdeckte Nischen, Al-
leinstellungsmerkmale und Innovati-
onspotenziale. Um erfolgreich zu
sein, mussen sich Unternehmen ei-
nen bedarfs- und marktorientierten
Wettbewerbsvorteil erarbeiten. Es
gilt, die eigene Firma oder Marke mit
ihren individuellen Kompetenzen im
Wettbewerbsumfeld besser — und
damit in manchen Fallen ganz an-
ders als bisher — zu positionieren.
Positionierung ist die wesentliche
Grundlage jedes erfolgreichen Unter-
nehmens. Sie beeinflusst alle Ent-
scheidungen — von der Geschéftsidee
und der Grindung uiber die Entwick-
lung und Ausrichtung der Angebote
bis hin zu Zielgruppenauswahl,
Kommunikation, Wachstum und
Marktdurchdringung.
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Was hat Positionierung mit
Erfolg zu tun?

Eine passende Positionierung ist die
Voraussetzung fir geschaftlichen Er-
folg. Sie verleiht Unternehmen eine Al-
leinstellung und macht sie zur Nummer
eins in den Kopfen der Zielgruppe. Mit
dem Wissen um die Notwendigkeit ei-
ner optimalen Positionierung lassen
sich Marken effizient fithren und Streu-
verluste in der Kommunikation verrin-
gern. Hinzu kommt: Kennen Mitarbeiter
die strategische Ausrichtung des Unter-
nehmens, konnen alle an einem Strang

ziehen. Das spart Kosten und erhoht
neben der Rentabilitdt und Liquiditat
auch den Unternehmenswert. Doch die
Praxis sieht hdufig anders aus: Viele Fir-
men kennen weder den USP ihres Ange-
bots noch die eigene Zielgruppe. Um
das zu andern, sollten Unternehmer
mehr an und weniger in ihrer Firma ar-
beiten. Positionierung ist namlich eine
strategische Management-Aufgabe.

Was kénnen Unternehmen
tun, um ihre Marken und
Services zu positionieren?

Positionierungskongress fiir Service-Marken

Wie es gelingt, die eigene Marke richtig zu positionieren, erfahren
Unternehmer und Marketingentscheider auf dem ersten Positionierungs-
kongress fUr Service-Marken, der am 6. September 2018 auf Schloss

Steinburg in Wirzburg stattfindet.

Im Zentrum des Kongresses stehen Expertenvortrdage, anschauliche

Best Practices und ein praxisnaher Erfahrungsaustausch. Ob Hindernisse oder
Aha-Erlebnisse: Die Referenten namhafter Unternehmen sprechen offen
darlber, welche Berge sie bei der Neupositionierung besteigen mussten und
wie sie es geschafft haben, den Gipfel zu erklimmen.

Datum 6. September 2018, 9.30 bis 18.30 Uhr
ort Schloss Steinburg, ReuBenweg 2, 97080 Wirzburg
Tickets https://positionierungszentrum-servicemarken.de/kongress/
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Hierftr sollten sich Unternehmen im
ersten Schritt mit den Triebfedern
menschlichen Handelns auseinander-
setzen: Jede Handlung ist verursacht
durch ein Streben nach Sicherheit, Pro-
fit, Anerkennung/Prestige, Freude oder
Komfort. Erfolgreiche Marken vermei-
den entweder Schmerzen oder bereiten
Freude. Am Beispiel Nespresso wird
das besonders deutlich: Es ist sehr be-
quem, den wohlschmeckenden Kaffee
zuzubereiten. Die Maschinen und auch
Produkte wie Tassen und Kapselhalter
sind asthetisch designt, wahrend Geor-
ge Clooney als Testimonial fiir Prestige
sorgt. Kennen Unternehmen den Nut-
zen ihrer Produkte oder Angebote, mus-
sen sie im zweiten Schritt richtig kom-
munizieren. Und zwar nicht nuchtern
und faktenorientiert (Das Auto hat finf
Airbags), sondern nutzenorientiert und
emotional (Das Auto hat im Sicherheits-
Check den ersten Platz belegt. Sie und

Thre Lieben fahren also mit dem sichers-
ten Auto, das es auf Deutschlands Stra-
Ben gibt). Meine Methode, um diese
Herausforderung zu bewaltigen, ist die
Energie-Resonanz-Positionierung von
Peter Sawtschenko. Fiir das Positionie-
rungssystem spricht sein systemati-
scher und strukturierter Ansatz.

Warum hat die fehlende
Positionierung groBer
Unternehmen wie Karstadt
und Praktiker zur Insolvenz
gefiihrt?

Im Ergebnis, dem Scheitern des jewei-
ligen Geschaftsmodells, gleichen sich
Karstadt und Praktiker in der Tat. Die
Ursachen allerdings sind sehr unter-
schiedlich. Im hart umkampften Bau-
markt-Umfeld hat sich Praktiker tber
eine aggressive Niedrigpreis-Strate-
gie positioniert (20 Prozent auf alles —
auBer Tiernahrung). SchlieBlich gab es

THOMAS OTINGER ist geschaftsfuhrender
Gesellschafter von marcapo (www.marcapo.com).
Als Diplom-Wirtschaftsinformatiker verantwortet
er die Bereiche Marketing und Vertrieb, Einkauf
und Beschaffung sowie Projekt- und Produkt-
management. Otinger berat Handels- und Health-
care-Unternehmen, Versicherungen und Hersteller
in allen Belangen der lokalen MarkenfUhrung und
unterstltzt die Vermarktung ihrer Produkte und
Services Uber lokale Absatzpartner. Nach seinem
Studium an der Otto-Friedrich-Universitat
Bamberg grindete er 1999 die i-masco GmbH,

die 2003 zur marcapo GmbH umfirmierte.

Der zertifizierte Positionierungs-Professional und
NLP-Coach tritt als Referent zu Themen wie lokale
MarkenflUhrung und Positionierung von Service-
Marken auf und hat vier Fachbucher veréffentlicht.

im Angebot kaum Unterschiede zur
Konkurrenz. Dass eine rein preisori-
entierte Positionierung nur selten er-
folgreich ist, zeigt die darauf folgende
Insolvenz. Karstadt hingegen ist
nicht in die Niedrigpreis-Falle ge-
tappt, sondern konnte den Verlockun-
gen des schnellen, vermeintlich leich-
ten Geschafts nicht widerstehen.
Anstatt sich zu spezifizieren, hat die
Kaufhaus-Kette an ihrem Gemischt-
waren-Programm festgehalten — ent-
gegen dem Markttrend. Dass das
Konzept , Alles fir alle in allen Preis-
lagen"” klaglich gescheitert ist, kann
wirklich niemanden verwundern. Bei
der Positionierung geht es darum,
den Kern des Angebots auf wenige
Satze herunterzubrechen, die authen-
tisch und glaubhaft sein miissen. Ein
Vorbild ist Karcher: Das Unternehmen
hatte einst rund 20 verschiedene Pro-
dukte im Angebot, darunter sogar
Surfbretter. Erst im Anschluss an sei-
ne Spezialisierung auf Hochdruckrei-
niger ist Karcher zum Weltmarktfih-
rer geworden. Darum gilt: Je starker
die Marke, desto kleiner die Band-
breite. Je groBer die Bandbreite, desto
schwécher die Marke.

Foto: Unternehmen
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RESEARCH | Fuf3ball-Analyse 2018

Zur WM gab es
Bratwurst,

Bier und Chips

Eine FuBball-Weltmeisterschaft befllgelt nicht nur die Fu3ball-Laune, sondern in der
Regel auch das Geschaft im Lebensmitteleinzelhandel. Der Umsatz und Absatz ist
dabei durchaus so schwankend wie die Leistung der deutschen Nationalelf. Denn auf
gemeinsame FuBballabende bereiten sich die Deutschen mit einem Einkauf vor.
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or allem Bratwurst sowie Bier und Bier-

mixgetranke werden gekauft. Seit 2010

lag deren Verkauf deutlich hoher als in

den Jahren, an denen keine WM oder EM

stattfand. Auch salzige Snacks landen
zum FuBballgucken oft im Einkaufskorb. Das sind die
Ergebnisse der Nielsen-FuB3ball-Analyse 2018. Darin
hat Nielsen untersucht, wie sich die Ausgaben fur die
sogenannten fuBballaffinen Lebensmittel (etwa Bier,
Grill-Gut, Knabberzeug und SiBigkeiten) in den Wo-
chen zu und nach den WMs und EMs der vergange-
nen acht Jahre im Lebensmitteleinzelhandel veran-
dert haben.

JFuBball-Events wie Weltmeister- oder Europameis-
terschaften kurbeln den Verkauf von fuBballaffinen Le-
bensmitteln an®, fasst Kai-Jurgen Klatt, Lebensmittel-
Experte und Senior-Client-Business-Partner bei Nielsen
Deutschland, zusammen. , Anders als zum Beispiel die
Olympischen Spiele sind EM- und WM-Spiele Events,
die vor allem gemeinschaftlich zu Hause oder bei Freun-

,Fulshall-Events wie
Weltmeister- oder Europa-
meisterschaften kurbeln den
Verkauf von fufSballaffinen
Lebensmitteln an.”

Kai-Jurgen Klatt, Lebensmittel-Experte und Senior-
Client-Business-Partner bei Nielsen Deutschland

den geguckt werden — im Schnitt schauen so rund 40
Prozent der FuBball-Fans die Spiele in groBer Runde. Und
dafir kauft im Schnitt ein Viertel der Deutschen gerne
extra ein.” Zudem zeigt sich, wie verschiedene externe
Faktoren den Einkauf beeinflussen — und da liegt FuB-
ball ganz vorne mit dabei: Je weiter die deutsche Elf im
Turnier kommt und je besser Spielzeit und Wetter sind,
desto hoher sind Absatz und Umsatz von Bier, Wirst-

N
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RESEARCH | Fuf3ball-Analyse 2018

chen, Chips und Co. Das Ausscheiden nach der Vorrun-
de aus dem Turnier wird wahrscheinlich also auch Aus-
wirkungen auf den Lebensmitteleinzelhandel haben.”

Mit Blick auf die WM 2010, die allen Warengruppen
ein dickes Absatz- und Umsatzplus gebracht hat, sagt
Klatt: , Nicht nur das FuBball-Event selbst und das Wetter
haben Einfluss auf den Verkauf der fuBballaffinen Produk-
te. Ob und wieviel die Deutschen kaufen, scheint auch
abhéngig davon zu sein, wo die FuBBball-Meisterschaft
stattfindet, also ob fiir uns die Spielzeiten gunstig liegen,
wie die allgemeine FuBballstimmung ist und wie lange
die deutsche Elf im Turnier bleibt.”

Zum FuBball gehoért die Bratwurst

Vor allem die Bratwurst landet im Einkaufskorb. Seit 2010
liegt der Bratwurstverbrauch im Lebensmitteleinzelhan-
del zur FuBballzeit deutlich hoher als in den Jahren, in
denen keine WM oder EM stattfand. Generell gehen zu
einer WM mehr Bratwtrstchen tiber die Ladentheke als
bei einer Europameisterschaft (WM 2010: 49,5% mehr
Umsatz als in den sechs Wochen nach der WM; EM 2012:

52 3:2018 | marke41
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~unsere Zahlen zeigen,
dass sich etwa neun
von zehn Verbrauchern
sogar iiber spezielle
Werbeaktionen zur WM
freuen, auch wenn sie
im Einzelfall nicht
aktiv darauf achten.”

Kai-Jurgen Klatt

5,3% mehr Umsatz als in den sechs Wochen nach der EM;
WM 2014: 27,2% mehr Umsatz als in den sechs Wochen
nach der WM, EM 2016: 3,6% mehr Umsatz als in den
sechs Wochen nach der EM). Zur WM in Stidafrika 2010
war der Umsatzanstieg mit 49,5 Prozent am hdchsten
und zur EM in Frankreich mit 3,6 Prozent am geringsten.



Viele Deutsche verbinden den FuB3ballabend mit einem
Grillabend”, erklart Nielsen-Experte Klatt. ,Und da ge-
hort die Wurst einfach dazu.”

Mehr SiiBigkeiten -
vor allem salzige Snacks

Das gleiche gilt auch fiir salzige Snacks wie Chips oder
Salzstangen. Zur EM 2016 kauften die Deutschen mehr als
in den , fuBballfreien” Junis 2015 und 2017. Der Absatzan-
stieg zur EM war 13 Prozent hoher als in den sechs Wochen
danach. Andere SuBigkeiten hingegen wurden zum Fuf3-
ballschauen nicht so oft gekauft. Zwar stieg auch der Ab-
satz von Schokolade und anderen Zuckerwaren zur EM an,
blieb jedoch jeweils mit vier Prozent deutlich hinter dem
Absatzplus der salzigen Snacks. Kai-Jurgen Klatt: ,Wenn
es ums FuBballgucken geht, sind erfahrungsgemas vor
allem Chips, Salzstangen und Flips hoch im Kurs.”

Wetter und Werbung bestimmen
Getrankeabsatz

Auch bei Bier und Biermixgetranken liegt der Absatz im
Lebensmitteleinzelhandel, in Getrankeabholmarkten und
Tankstellen seit 2010 zur FuBballzeit meistens hoher als
in den Jahren, in denen im Sommer kein FuBball-Event

Welche Warengruppen werden fiir einen

FuBballabend gekauft?

?g}’?igtsj,egza?;s%angen etc) I 59%
fonolische Getrinke | 7%
e et N ¢4
ST S e—
(quggskcefimtoe;olade) _ 40%

Sonstiges . 5%

Basis: Alle antwortenden Haushalte, die extra fur einen FuBballabend
einkaufen (ca. 7 Millionen). Quelle: Nielsen FuB3ball-Analyse 2018.

stattfindet. Besonderer Treiber: die WM 2010 in Stidafrika.
Damals war die Absatzveranderung mit 15 Prozent am
hochsten. Zum Vergleich: Bei der EM 2016 lag sie bei zwei
Prozent und zur WM 2014 bei neun Prozent. 2012, zur EM
in Polen, gab es sogar einen Riickgang von zwei Prozent.

»Der Absatz von Bier ist von vielen Faktoren abhan-
gig", fasst Klatt die Ergebnisse zusammen. , Spezialitaten
und alkoholfreie Biere haben mittlerweile ihren festen
Platz auf der Getrankekarte der Deutschen. Die Bieraus-
wahl wird unter anderem vom Lebensstil und von der
Lust am Ausprobieren bestimmt — das gilt nattiirlich auch

~Wenn es ums Fulshallgucken

geht, sind erfahrungsgemils

vor allem Chips, Salzstangen
und Flips hoch im Kurs.”

Kai-Jurgen Klatt

zur FuBballzeit.” Auch das Wetter spielt, laut Klatt, eine
entscheidende Rolle: ,Bei gutem Wetter wird meist mehr
Bier getrunken als bei schlechtem Wetter.”

Das gilt ebenfalls fiir alkoholfreie Getranke. FufB3ball-
Events schlagen sich auf deren Absatzzahlen zwar nicht
generell nieder. , Der Verkauf von Wasser ist vor allem von
der Temperatur abhangig, wahrend bei Cola-Getranken
Promotion auch eine groB3e Rolle spielt, da Hersteller die
Werbebudgets zur WM- und EM-Zeit nach oben drehen”,
weil Kai-Jurgen Klatt. ,Unsere Zahlen zeigen zudem, dass
sich etwa neun von zehn Verbrauchern sogar iber speziel-
le Werbeaktionen zur WM freuen, auch wenn sie im Einzel-
fall nicht aktiv darauf achten.” Soist der Absatz im Lebens-
mitteleinzelhandel, in Getrankeabholmarkten, Drogerie-
markten und Tankstellen von alkoholfreien Getranken in
den letzten acht Jahren im Juni insgesamt leicht gesunken:
Von 3401 Mio. Liter 2010 auf 3210 Mio. Liter im Juni 2017.
Allerdings wurde zur WM 2010 ein deutliches Absatzplus
von elf Prozent gegeniiber den sechs Wochen danach
erreicht, wahrend es in den anderen Jahren zur EM- und
WM-Zeit gegenliber den Wochen danach sogar sank
(EM 2012: —4%; WM 2014: —1%; EM 2016: —2%).
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.
Marke kommt

von Machen

Marketing steht bei CEOs unter Druck und verliert in Unternehmen

an Bedeutung. Urspringlich angetreten, mit Marke das ganze

Unternehmen zu fUhren, finden immer weniger CMOs Gehdr
beim CEOQO. Ein Grund daflr: Im Marketing hat man sich
zU lange mit theoretischen Markenmodellen
beschaftigt. Und dabei die wirtschaftliche
Bedeutung aus den Augen verloren.

atten & BBDO entwickeln
ein Gegenmodell. Sie ent-
wickeln ein Marketing-
modell, das nicht mit
Marke beginnt, sondern
mit der Unternehmensstrategie und
den wirtschaftlichen Zielen des CEOs.
Damit er diese erreicht, muss er die
Menschen da drau3en bewegen. Denn
nur ihr Verhalten auf der StraBe, im La-

54 3:2018 | marke41

den und auf der Website macht die Un-
ternehmensstrategie zum Erfolg.

Nur wenn Menschen sich im Sin-
ne der Unternehmensstrategie ver-
halten, entsteht Wachstum. Und
Menschen in diesem Verhalten einen
Schritt weiter zu bringen, einen
Schritt ndher an das Unternehmen —
das ist die Aufgabe von Marketing.
Kurz: Wir entwickeln ein Marketing-

modell, das nicht im Elfenbeinturm
beginnt, sondern auf der StraB3e.

Markenschlosstraumereien
nehmen zu viel Raum ein

80 Prozent der CEOs denken, dass
ihre CMOs zu weit von finanziellen
Zielen entfernt sind.! Und die Marke-
tiers selber bestatigen dies: Nur 36




\
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Prozent aller CMOs sagen, sie kon-
nen erfolgreich einen Rol ihrer Mar-
ketingaktivitaten zeigen.? Kein Wun-
der, dass der CEO immer seltener ein
offenes Ohr dafiir hat. Er muss
schlieBlich fir Wachstum sorgen.
Und das sucht er in anderen Berei-
chen. Das geht soweit, dass mittler-
weile der groBte Teil des Marketing-
budgets in Technologie investiert

DR. GORDON EUCHLER,
Head of Planning bei BBDO
Dusseldorf.

TON HOLLANDER,
zuletzt Chief Creative Officer
bei BBDO in Dusseldorf.

.I-.‘ —
{ e DR. CHRISTIAN
P ‘

VON THADEN,
CEO und Managing Partner
bei Batten & Company.

Zu lange theoretisch - Der klassische Marketing-Wasserfall-Prozess

Auswahl & Entwicklung
Markenmodell

N

Entwicklung

Positionierung \

Quelle: Euchler/Hollander/von Thaden, 2018.

Entwicklung
MaBnahmen
Implemen-
tierung

wird.® Im schlimmsten Fall soll Mar-
keting nur noch , hiibsch verpacken®,
was andere entwickeln.

Wie konnte es dazu kommen? Ur-
sprunglich trat Marketing an, Unter-
nehmen zu fiithren.* Marke sollte Leit-
stern fir das Unternehmen sein. Mar-
ke definierte die Rolle des Unterneh-
mens im Leben der Menschen und die
Produkte & Services, die es zu entwi-

ckeln galt. ,Die Entwicklung einer
tragfahigen Positionierung steht im
Zentrum von Marken- und Kommuni-
kationsstrategien. Sie bildet die Basis,
auf der samtliche MaBBnahmen grin-
den."® Kurz: Es gab wenig, das nicht
dem Einfluss der Markenpositionie-
rung zu unterstehen hatte.
Dementsprechend lange wird im
Marketing die perfekte Positionie-

Fotos: © iStockphoto, Unternehmen
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rung entwickelt. Es wurden unzahli-
ge verschiedene Formen fur Positio-
nierungsmodelle mit nahezu wissen-
schaftlicher Akribie entwickelt: von
der Pyramide zur Zwiebel, Schliissel,
Eisberge, dem Venn-Diagramm und
dem allgegenwartigen Purpose bis
hin zur DNA.® Von den Diskussionen
uber die jeweiligen Vor- und Nachtei-
le ganz zu schweigen.

Und mindestens genauso kom-
plex war dann die Erarbeitung der
eigentlichen Inhalte dieses Modells:
von der Positionierungsidee, Mis-
sion, Vision, Tonalitaten, Farben,
Bildsprache und vieles mehr. All dies
musste perfekt sein und jede noch so
kleine Anderung war entscheidend,
denn alles weitere im Unternehmen
richtet sich danach. So sal3 wohl je-
der Marketingentscheider in Mee-
tings, in denen mit Leidenschaft lan-
ge daruber gestritten wurde, ob es
nun ,freundlich” oder , symphatisch”
heiBen soll, ob die Marke fiir , hoch-
wertig” oder ,hochklassig” steht.
Und im B-to-B-Kontext wurde inflati-
onar der ,verlassliche Partner auf Au-
genhohe" mit immer anderen Worten
neu erfunden.

All dies findet nur auf dem Papier
statt und kein Konsument wird es je
zu Gesicht bekommen. Erst wenn die-
se Positionierung des Unternehmens

in allen Feinheiten perfektioniert ist,
kann — dem klassischen Wasserfall-
modell folgend, mit dem Entwickeln
der MaBnahmen begonnen werden,
die diese Positionierung zum Leben
erweckt. Zu oft also gewinnt das the-
oretische Entwickeln dieser Positio-
nierung ein Ubergewicht.

Nicht die Marke ist das
Ziel, sondern Business

Dieser Fokus auf die Theorie birgt ein
groBes Problem. Denn entscheidend
in jeder Strategie ist nicht die Theorie,
sondern die Umsetzung. Hier schei-

Verhaltensorientiertes Marketing

Ziel-
gruppe

Quelle: Euchler/Hollander/von Thaden, 2018.

Wunschverhalten

Unter-
nehmen
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tern 70 Prozent selbst der besten Stra-
tegien — wie McKinsey nachweist.”
Und das ist ein Problem fir den Um-
gang mit der Markenpositionierung.

Die Entwicklung der Positionie-
rung ist Zeit, in der wir theoretisie-
ren und nicht umsetzen und lernen.
In der wir Papier und nicht wirt-
schaftlichen Erfolg produzieren. Und
das bringt uns zurick zum Ein-
gangsproblem. Wahrend wir im Mar-
keting Marken-Wolkenschlésser
bauen, verlieren diese den Einfluss
auf die wirtschaftliche Realitat im
Unternehmen.

Wahrend wir im Marketing Wol-
kenschlosser bauen, wird anderswo
investiert und umgesetzt. Und dasist
schade. Denn in der heutigen Welt
wird der Bedarf nach Marketing
nicht kleiner, sondern grofBer.

Marketing bewegt
Menschen. Und Menschen
bewegen Business

Ganz vereinfacht gesagt, kann Mar-
keting Unternehmen mit Menschen
verbinden. Und selten war es fur



Unternehmen schwieriger, Men-
schen zu erreichen. Wenn sich Unter-
nehmen heute bei den Menschen
Gehor verschaffen wollen, miissen
sie nicht mehr unter finf TV-Kanéale
auffallen. Auch nicht 500. Eher schon
funf Milliarden.

Unternehmen ist ihre Distanz zu
Kunden bewusst. Auch deshalb wur-
de selten mehr in Customer Centricity
investiert —aber selten war die Zufrie-
denheit der Kunden schlechter als
heute.® Mehr noch: Selten war das
Spotten ber Kundenservice popula-
rer als auf YouTube — ein Musikvideo
dartiber wie United Airlines die Gitar-
re eines Kunden zerstorte, brachte es
beispielsweise auf 17 Millionen Views.

Wahrend also Unternehmen den
Weg zu den Menschen nicht finden,
gilt weiterhin: Unternehmensstrategie
funktioniert nur, wenn sie Menschen
bewegt. Denn am Ende des Tages fu3t
jedes finanzielle und jedes Business-
Problem in einem menschlichen Ver-
halten. Und genau darum geht es: Wie
kann das Unternehmen das menschli-
che Verhalten beeinflussen?

Marke als Ergebnis

Das ist die Chance fir Marketing:
Weg von Markenmodellen und hin
dazu, Menschen und Unternehmen
naher zu bringen. Die entscheidende
Frage ist einfach und immer wieder:
Was miissen Menschen machen, da-
mit die Unternehmensstrategie zum
Erfolg wird? Und was kann Marke-
ting dafur tun? Wie kann Marketing
Menschen dazu bringen, sich auf die
Unternehmen zu zu bewegen? Wie
kann Marketing ihr Verhalten beein-
flussen — sie dazu bringen, zum Un-
ternehmen zu kommen, seine Shops
zu nutzen, Produkte auszuprobieren
—, dann folgt Marke von ganz alleine.

Denn wie die Verhaltenstkonomie
wieder und wieder zeigt, folgt die
Einstellung zu einer Marke dem ak-
tuellen Verhalten. Und nicht umge-
kehrt.® Wir wollen also nicht Marken-
werte im Kopf der Menschen
hervorrufen, sondern ihr Verhalten
beeinflussen. Denn Verhalten treibt
Business. Wir glauben: Man kann
eine Marke nicht definieren, sondern
nur gestalten.

Im Folgenden entwickeln wir ei-
nen neuen Marketingprozess, bei
dem die Marke erst am Ende folgt.
Und dafiir missen wir den Marke-
tingprozess grundlegend dndern und

Das ist die Chance
fiir Marketing:
weg von Marken-
modellen und hin
dazu, Menschen
und Unternehmen
néither zu bringen.

die theoretische Markenidee als
Steuerungselement ersetzen. Miis-
sen den Prozess komplett auf Ma-
chen und Erftillen der Business-Stra-
tegie ausrichten — und weg von The-
orie im luftleeren Raum.

Schritt 1:

Business-Treiber Mensch -
Welches Verhalten der
Menschen fUhrt unser Business
zum Erfolg?

Die Business-Strategie definiert, wie
Unternehmen wachsen wollen: Was
die Wachstumsfelder sind, mit wel-

chen Produkten und Services, wel-
che Menschen in welchen Markten
wie oft fiir das Unternehmen gewon-
nen werden sollen.

Dies ist die Sicht des Unterneh-
mens. Aber jedem dieser Ziele steht
ein gewtlnschtes Verhalten von Men-
schen gegentiber. Nur wenn Men-
schen da drauBen sich so verhalten,
wenn sie den Weg zu dem Unterneh-
men gehen, wird dieses Ziel erreicht.
Kurz: Diese Business-Strategie defi-
niert genau, wie sich Menschen ver-
halten sollen. Und Marketings Auf-
gabe ist es, Menschen zu diesem
Verhalten zu bewegen. Sie auf dem
Weg zu begleiten. Zum Unternehmen
zu bewegen. Damit sie etwas kaufen.
Und damit sie dies immer wieder tun.

Deshalb ist der erste Schritt in un-
serem Marketing-Modell auch nicht
die Markenstrategie, sondern eine
Analyse der Business-Strategie.
Uberall, wo sie erklart wird. Also in
CEO-Prasentationen aber auch — und
das wird zu oft vergessen — in den
Business-Reportings an die Finanz-
markte. Denn selten wird so offen ge-
redet wie hier, und das gibt uns die
Chance, die gewtlinschten Verbrau-
cherverhalten zu analysieren. So be-
ginnen wir unseren Prozess nicht mit
. Marketingstrategie, sondern richten
alle Marketingaktivitaten an der Busi-
ness-Strategie und dem erwiinschten
Verbraucherverhalten aus.

Und das funktioniert relativ ein-
fach: Wenn GE als Business-Strategie
hat, Nummer 1 oder 2 in allen Mark-
ten zu sein, dann sorgt sich Marketing
nicht um die Marke dahinter und die
Werte. Und auch nicht um eine beson-
ders profitable Nische im Markt. Mar-
keting definiert das Verhalten, wie
noch mehr Unternehmen im Markt zu
GE zu bewegen sind. Und: Wie kann
GE noch mehr Unternehmen in den
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Markt bewegen? Wenn 3Ms Busi-
ness-Strategie , To solve problems in-
novatively" (Colin & Porras, 2011, p.88)
ist, dann ist nicht die Frage, was die
Markenwerte dahinter sind. Oder was
wir den Menschen tiber 3M erzahlen.
Sondern wie sich Menschen verhal-
ten, und wie dabei eine der Losungen
von 3M eine Rolle spielen kann.

In diesem ersten Schritt werden
also aus der Business-Strategie die
erwunschten Verhalten definiert.

Schritt 2:

Startpunkte - Welches sind die
Situationen, in denen man
Menschen bewegen kann?

Wenn man das Verhalten der Men-
schen dndern will, muss man die
Menschen anders erreichen. Traditi-
onelle Media-Strategie definiert, wie

man Menschen erreicht. Aber nicht
immer, wenn wir Menschen errei-
chen, koénnen wir ihr Verhalten ver-
andern. Wir mussen einen Schritt
weiter gehen und die Situationen
entdecken, in denen wir eine Verhal-
tensdnderung erreichen konnen.

Ein einfaches Beispiel: Keine
Kommunikation der Welt wird Men-
schen dazu bringen, eine Lebensver-
sicherung zu kaufen. Das schafft nur
das Leben selbst. Namlich wenn
Menschen heiraten, Kinder kriegen
oder ein Haus bauen. Das heif3t auch,
dass Kommunikation situativ arbei-
ten muss. Also wenn Menschen nicht
in der Lebenssituation sind, eine Le-
bensversicherung zu kaufen, muss
Werbung sie nicht mit Produktfea-
tures und besonderen Preisangebo-
ten bedrangen. Vielmehr geht es dar-
um, den Anbieter prasent zu halten.

Absprungpunkte -
Wie konnen wir das Verhalten verandern

Ein Schritt ist, den Menschen neue
@ Fahigkeiten geben: Wie es Prudential

gemacht hat, die Menschen geholfen
haben, ihr auf Kurzfristigkeit getrimmtes
Gehirn auszutricksen und an so etwas
Langfristigem wie Altersvorsorge zu arbeiten.

Oder wir helfen den Menschen
ﬁ Barrieren einzureiBen: Wie die

Deutsche Telekom es mit Sea
Quest geschafft hat, uns alle zu Alzheimer-
Forschern zu machen - indem sie es als

Computerspiel verpackten.

Wo kdénnen wir Menschen helfen,
® weniger Zeit mit uns zu verbringen

und weniger Aufwand zu betreiben?
Wie Lowe es geschafft hat, Heimwerker-Tipps
nicht in 40 Minuten oder mit langen Tutorials
zu geben. Sondern in 6 Sekunden. Oder als
Stromanbieter nicht Image behaupten,
sondern ein vorausgefulltes Formular
schicken.

Wir helfen Menschen einen gréBeren
O Unterschied zu machen: Wie bei

Nike’s Re-Use a shoe, wo man nicht
nur einen Schuh recyclet, sondern aus

geshredderten Schuhen neue Laufstrecken
und Basketball-Platze gemacht werden.

s+ ! + Neues entdecken oder ausprobieren,
ist ein weiterer Weg, das Verhalten
41 % der Menschen zu dndern: So wie
Sainsbury’s , Try Something different today*
es den Menschen in UK einfacher machte, ihr
gewohntes Essen mit nur einer Uberraschen-
den Zutat ein wenig besser zu machen.

Oder aber den Menschen und ihr
@ Verhalten zum direkten Teil einer

gréBeren Gruppe zu machen - und
dadurch sein Einzelverhalten plausibler zu
machen: So wie Smart’s Social Leasing - die
Einladung eines Freundes macht das
Ausprobieren eines Smarts einfacher als ein
normaler Probefahrtaufruf.
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Erst wenn Menschen dann in der
Situation sind, dass sie sich Versi-
cherungen anschauen, ist der Zeit-
punkt, sie von all den Vorteilen, Fea-
tures und Sonderkonditionen zu
uberzeugen. Alles funktioniert nur
in der richtigen Situation.

Oder ein Supermarkt: Wenn das
Zielist, die 80 Prozent der Bevolkerung,
die ihn ein- bis zweimal im Monat be-
suchen, dazu zu bewegen, dies ofter zu
tun, erreicht werden soll, stellt sich die
Frage: Wie konnen wir sie zu einem zu-
satzlichen Besuch bewegen? Also
wann wird die Entscheidung getroffen,
zu welchem Supermarkt zu fahren und
welchen Teil des Einkaufs wo zu erledi-
gen. Beim Familienfrithstiick oder auf
dem Heimweg von der Arbeit.

Das Ergebnis dieser Analyse sind
dann die Startpunkte, also die Punk-
te, an denen wir Menschen erreichen
und ihr Verhalten andern koénnen.

Schritt 3: Abbruchpunkte:
An welchem Punkt stoppen die
Menschen?

Ausgehend von diesen Startpunkten,
kann man das heutige Verhalten ana-
lysieren. Welche Zielgruppen gehen
auf dem vordefinierten Verhaltens-
weg wie weit auf das Unternehmen zu
und wo brechen sie ab? Und genau
dieses Verhalten und die Quantifizie-
rung dessen — und nicht irgendwel-
chen sozio- oder psychografische Ele-
mente oder Einstellungen zur Marke
— definieren die Zielgruppen.

Oft ist es zum Beispiel der Fall,
dass alle klassischen Markenparame-
ter positiv sind: Die Marke wird ge-
mocht, sie hat Relevanz und alle
Image-Items zeigen nach oben. Aber
trotzdem fahrt der Hausmann nur ein-
bis zweimal im Monat zu besagtem
Supermarkt. Dann ist der Abbruch-



Die Zielgruppe zum Unternehmen bringen:

Menschen machen Business

Situation zur

Losungen, die

Verhaltens- erwulnschtes
anderung. Verhalten
reaktivieren.
START ABBRUCH ABSPRUNG
PUNKTE PUNKTE PUNKTE
Ziel- Unter-
2o, IEEE——) .
Blockade des
erwunschten
Verhaltens.

Quelle: Euchler/Hollander/von Thaden, 2018.

punkt klar im Auto, wenn er nicht den
Weg auf den Parkplatz wahlt. Aufgabe
der Kommunikation ist nicht, noch
weiter an den Image-Items zu drehen,
sondern Aktivitaten zu schaffen, die
Menschen auf den Parkplatz treiben.
Das Ergebnis dieses Schrittes
sind dann die Abbruchpunkte, an de-
nen Kommunikation einsetzen muss.

Schritt 4:
Absprungpunkte - Wie kbnnen
wir das Verhalten verandern?

An diesen Abbruchpunkten kann
man dann mit den Mitteln der Beha-
viour Economics ansetzen — also mit
Methoden, die die Eigenheiten des
menschlichen Gehirns nutzen, um
Verhalten (und nicht nur Einstellun-
gen) zu andern.'’ So versuchen wir
nicht mehr, Menschen moglichst
haufig zu erreichen und langfristig zu
involvieren, um ihre Einstellung zu
andern. Menschen haben Besseres
vor, als sich mit Unternehmen ausei-
nanderzusetzen. Wir mussen ihnen

Losungen anbieten. Diese zu nutzen,
andert das Verhalten der Menschen.

Die neue marktorientierte
Unternehmensfiihrung

Wenn man diesen Schritten folgt,
dann verbindet Marketing einfach
nur ein Unternehmen mit Menschen
—und versucht deren Verhalten im
Sinne der Unternehmensstrategie zu
verandern.

Es entfallt die theoretische Be-
schaftigung mit der Marketingstra-
tegie. Das Ergebnis jedoch: Das ver-
anderte Verhalten ist Marke im al-
lerbesten Sinn. Denn wieder und
wieder zeigt die Nobelpreis-pra-
mierte Forschung der Verhaltens-
Okonomie: Einstellung folgt Verhal-
ten. Und so bauen wir Marke durch
Machen — und nicht umgekehrt. So
wird es nahezu unmoglich, Marke-
ting ohne Rol zu betreiben. So be-
hauptet Marketing nicht den Fiih-
rungsanspruch fir das Unterneh-
men, sondern macht die Unterneh-
mensstrategie erfolgreich. Aus
unserer Sicht die Erfolg verspre-
chendere Variante der marktorien-
tierten Unternehmensfithrung.

Uns ist bewusst, dass dies bis
jetzt nur eine Idee ist —im Gegensatz
zu all den ausgefeilten theoretischen
Markenmodellen. Aber dies passt
ganz gut zu ,Marke kommt von ma-
chen”. Denn wir wollen nicht viel
Zeit damit verbringen, kleinste De-
tails theoretisch auszutifteln, son-
dern werden es einfach in die Tat
umsetzen. Dabei lernen. Und es wie-
der anders machen.

von Dr. Gordon Euchler, Ton
Hollander und Dr. Christian von Thaden
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Eine Million Mal
Philipp Lahm im Portriit

Neues Kundenmagazin Mein Bahnhof wird zur Lifestyle-LektUre.

WAS KANN IEIIT NOCH KOMHEN?

STE SOM MERMARLHEN

DAS NACH
(mER MEUE HE RAUSFORDE RUNGEN UKD

an darf sich niemals
ausruhen auf dem,
was man erreicht
hat”, so das Credo
von Philipp Lahm
und auch von der DB Station&Service
AG. Denn ab sofort kénnen sich
alle Reisenden und Pendler Uiber eine
brandneue, ansprechende Lektiire
freuen. Das vierteljahrlich erschei-
nende Kundenmagazin Dein Bahnhof
heiBt jetzt Mein Bahnhof und bringt
mit dem Relaunch ein frischeres
Design, lebensnahe Geschichten,
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-Man darf sich niemals ausruhen
auf dem, was man erreicht hat.
Ich finde, das gilt fiir den Fufsbhall
und fiir das Leben.”

Philipp Lahm,
ehemaliger deutscher FuBballspieler und jetzt Unternehmer

nutzliche Verbrauchertipps und
regionsspezifische Themen mit sich.
Mit einer Auflage von knapp einer
Million Exemplaren wird Mein Bahn-
hofan iber 50 deutschen Bahnhofen

kostenlos ausliegen und kann
sich als hochwertiges Lifestyle-
Magazin mit innovativem redaktio-
nellen Konzept und hippem Layout
beweisen.
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Auf den ersten Blick
ansprechend

Schon das Cover der ersten Ausgabe
des neuen 43-seitigen Magazins
lasst erahnen — hier steckt unterhalt-
samer Content drin, der viele Leser
auf den ersten Blick anspricht. Die
aktuelle Ausgabe zeigt ein Portrat
von FuBball-Profi Philipp Lahm und
macht neugierig auf das ausfuhrliche
Interview im Heft. Der 34-jahrige er-
zahlt darin, wie wichtig ihm Heimat,
Familie, Disziplin und Sneaker sind

und verrat nicht nur, wie er mit be-
stimmten Stress-Situationen beim
FuBball umgegangen ist, sondern
zieht auch die Parallele zum Leben
im Allgemeinen: ,Sogar nach Siegen
war ich selbstkritisch. Und das bringt
einen doppelt nach vorn. Denn wenn
man Erfolg hatte, kann man die Kritik
noch besser annehmen als nach Nie-
derlagen. Man darf sich niemals aus-
ruhen auf dem, was man erreicht hat.
Ich finde, das gilt fuir den FuB3ball und
fir das Leben.” Aber nicht nur auf
seinen Erfolg im FuBball, sondern
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auch auf sein Engagement fur seine
eigens gegrundete Stiftung, die Phi-
lipp-Lahm-Stiftung, kann der Famili-
envater und Unternehmer sehr stolz
sein. Seit 2009 veranstaltet er jedes
Jahr ein Sommercamp und macht ak-
tuell eine Schultour durch Bayern.

Wer das Cover der weiteren Mein
Bahnhof~-Magazine in diesem Jahr
zieren wird, darauf diirfen die Leser
gespannt sein. Aber fest steht be-
reits: Die Person wird prominent sein
und einmalig authentische Einblicke
geben.

Fotos: Unternehmen
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MARKE | 40. Geburtstag Diabetes Ratgeber

Diabetes Ratgeber
feierte 40. Geburtstag

Ein strahlend schdéner Juni-Abend, mitreiBende Gastvortrage
und viele Gaste aus Medizin, Wissenschaft, Wirtschaft und Medien
machten das Sommerfest des Diabetes Ratgeber am 19. Juni anlasslich
seines 40. Geburtstags zu einem unvergesslichen Abend.

hefredakteurin Anne-
Barbel Kohle lieB ge-
meinsam mit Wort & Bild
Verlag CEO Andreas
Arntzen und Geschafts-
fuhrer Dr. Dennis Ballwieser vier Jahr-
zehnte des Magazins Revue passieren
— 40 Jahre voller Forschungs-News,
Medizin- und Wissenschafts-Repor-
tagen, Portrats von Menschen mit
Diabetes und lebensnaher Ratschla-
ge. Fur die Zukunft prasentierten sie
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den Diabetes Ratgeberbestens aufge-
stellt: Redaktionell perfekt auf die Be-
durfnisse der Leserschaft abgestimmt
und mit digitalen Angeboten, die das
Print-Magazin ideal erganzen. Getreu
dem Magazin-Motto , Gut leben trotz
Diabetes”.

. Wie entwickelt sich Diabetes in
den nachsten 40 Jahren?" so lautete
der Titel der Jubilaumsansprache von
Prof. Dr. Martin Hrabé de Angelis, Vor-
stand des Deutschen Zentrums fur

Diabetesforschung DZD eV. Er gab
spannende Einblicke in den Stand der
Forschung und skizzierte das Ziel, zu-
kiinftig Menschen mit hohem Risiko-
faktor fir Diabetes zu identifizieren
und so die Erkrankung sowie Folge-
krankheiten vermeiden zu kénnen.
Dem Diabetes Ratgeber gratulierte er
mit den Worten: ,,Meine herzlichen
Gluckwunsche fur die Breite an
Menschen, die Sie mit Ihrer Bericht-
erstattung in hochster Qualitat er-
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H Dr. Eckart von Hirschhausen mit Dr. Marc Becker, Herausgeber Wort & Bild Verlag,
und Dr. Dennis Ballwieser, Geschéaftsfuhrer Wort & Bild Verlag
H 40. Geburtstag im neuen ,Irenensaal” des Wort & Bild Verlags
H Der Wort & Bild-Skulpturengarten bot den idealen Rahmen fur das Sommerfest
B Prof. Dr. Hellmut Mehnert mit Gattin
B Wirtschaftsjournalist Florian Allgayer mit Verleger Friedrich M. Kirn (MIM)
B Thomas Benkert, Prasident der Bayerischen Landesapothekerkammer,
mit Dr. Marianne Koch, Schauspielerin und Arztin, und Dr. Eckart von Hirschhausen
Anne-Barbel Kéhle, Chefredakteurin des Diabetes Ratgeber,
mit Gastredner Professor Martin Hrabé de Angelis
B Andreas Arntzen, CEO Wort & Bild Verlag, mit Dr. Eckart von Hirschhausen

reichen. Das hat eine ganz wichtige
Funktion fur die Gesellschaft.” Dr.
Eckart von Hirschhausen, Mediziner
und Kabarettist, gab in seiner Festre-
de humorvolle Anregungen, wie sich
noch mehr Gesundheitskompetenz
zum Thema Diabetes vermitteln
lasst. Sein Credo lautete: , Gesund-
heit folgt der Bildung.” Das Gesund-

Fotos: Unternehmen

heitswesen miusste viel mehr in Pra-
vention und Aufklarung investieren
und dies so kommunizieren, dass es

bei den Menschen zu echten Verhal-
tensanderungen fuhrt. ,Wir wissen
schon so viel, setzen es aber nicht
um”, so Dr. von Hirschhausen. Den
Diabetes Ratgeber begliickwiinschte
er: ,Was Sie hier an Qualitatsjourna-
lismus leisten, ist groBartig. Es ehrt
Sie, dass Sie seit 40 Jahren diese
Standards so hoch halten.”

Bei bayerischen Schmankerln und
Musik der Minchner Jazz-Band , No-
risha” diskutierten und feierten die
Géaste, darunter Prof. Dr. Hellmut
Mehnert, der Pionier und Wegbereiter
der Diabetologie in Deutschland, im
Anschluss im neuen Irenensaal und
im angrenzenden Skulpturengarten
des Wort & Bild Verlags in Baierbrunn.

~-Meine herzlichen Glickwiinsche
fiir die Breite an Menschen,
die Sie mit Ihrer Berichterstattung in
hochster Qualitiit erreichen.
Das hat eine ganz wichtige Funktion
fir die Gesellschaft.”

Dr. Eckart von Hirschhausen, Mediziner und Kabarettist
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