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Marke bleibt Trumpf

Vor zehn Jahren grindeten wir
MIM Marken Institut Miinchen
GmbH und gingen - tatkraftig

——— unterstitzt von unserem Freund
VIFEE ZI u und Mentor Wolfgang K.A. Disch
Jahre Ma‘rl;eting Journal ! —mit dem Titel ,,marke41 -

Das neue Journal fir Marketing*
an den Start. Dabei war marke41
Marketing Journal Marke41 lm Grunde mCht, SO neu. ,Denn
Erstausgabe Erstausgabe wir sehen uns bis heute in der
1/1968 1/2008 Tradition des , Marketing Journal®,

das der Hamburger Verleger Disch
im Jahr 1968 griindete und tber Jahrzehnte mit feinem Gespir fir starke
Themen und ungewohnliche Menschen zu einer erfolgreichen Medienmarke
entwickelte. So gesehen feiern wir in diesem Jahr nicht erst zehnjahriges
Jubildum, sondern sind schon seit 50 Jahren am Markt.

Das ist nicht selbstverstandlich. Kaum war die Euphorie der ersten Monate
verflogen, drohte uns der Orkan, der am 15. September 2008 infolge der Pleite
der New Yorker Investmentbank Lehman Brothers losbrach, in den Abgrund
zu reisen. Werbebranche und Markenartikler hatten in der Finanzkrise andere
Prioritaten, als einen unbekannten Newcomer zu unterstiitzen. Dennoch hat
sich marke41 mit Qualitat und Beharrlichkeit seinen Platz erkampft.

Heute ist marke41 das Magazin der Markenmacher. Und Marke wie
Markentechnik im Sinne von Altmeister Hans Domizlaff (Seite 8) bleiben
auch in Zeiten der digitalen Transformation zentrales Thema. Mit praxis-
nahen Beitragen und Know-how aus erster Hand bieten wir Marketing-
verantwortlichen auch kunftig zuverlassige, unabhéangige und kompetente
Orientierungshilfe. Allen Freunden, Autoren und Forderern danken wir

flr die gute Zusammenarbeit.

Bleiben Sie uns gewogen.

Dieses Symbol in der Print-Ausgabe

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

marke41 E-Journal kostenfrei unter www.marke41.de

D

/
FRIEDRICH M. KIRN,

Chefredakteur marke 41
kirn@marke4l.de
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eine sensiblen Erklarun-
gen des Verbrauchers als
Individuum und als Grup-
penwesen, seine beispiel-
haften Beschreibungen
von Markenbildungen in der Psyche
der Verbraucher, seine 22 Grundge-
setze der naturlichen Markenbil-
dung, seine Einfihrung in die prakti-
sche Arbeit der Markenschopfung,
seine prazisen Anleitungen fir das
Entstehenlassen von Marken — sie
haben an Gultigkeit nichts verloren.
Am 19. Dezember 1939, wenige
Wochen nach Erscheinen der
Markentechnik, schreibt Prof. Dr.
Franz Eulenburg (er gilt, gemeinsam
mit Werner Sombart, als der bedeu-
tendste deutsche Nationalokonom
der Zeit zwischen dem Ersten und
dem Zweiten Weltkrieg) an Hans Do-
mizlaff: ,Ich habe Ihr jingstes Werk
mit groBem Vergniigen ganz durch-
gelesen. Mir als Volkswirt liegen die
Dinge an sich fern; wir betrachten sie
ganz von der anderen Seite und fra-
gen nach dem volkswirtschaftlichen
Nutzen und ihrer Notwendigkeit. Um
SO interessanter war flir mich die Be-
leuchtung, die ein Fachmann von

hoher Warte aus auf den ganzen Fra-
genkomplex zu geben vermag. In Th-
nen vereinen sich eben die Kenntnis-
se des Praktikers mit denen des
Kinstlers und Wissenschaftlers. Ein
Anderer, vor allem ein Nichtkiinstler,
hatte das Buch gar nicht schreiben,
vor allem gar nicht so schreiben kon-
nen. Das kiinstlerische Schauen zeigt
sich in der psychologischen Einfiih-
lung, die Sie sowohl dem Obijekt wie
dem Subijekt der Markentechnik ent-
gegenbringen. Ich glaube, dass Ihr
Werk nicht nur viel gelesen wird, son-
dern von den nachdenklichen Natu-
ren unter den Markenschopfern sehr
viel benutzt werden wird. Es gibt fiir
diese Fingerzeige von entscheiden-
der Bedeutung.”

Markentechnik als Aufgabe

Eine mehrseitige Besprechung in der
von Dr. Hans Lutz (Geschéaftsfiihrer
des Markenschutzverbandes) he-
rausgegebenen Zeitschrift Der Mar-
kenartikel (1940, Heft 5) beginnt mit:
»Es hat sich der seltene Fall ereignet,
dass ein Praktiker ein Buch geschrie-
ben hat, das alle Vorzilige einer klaren

schriftstellerischen Arbeit besitzt.
Hans Domizlaff nennt sein Lehrbuch
der Markentechnik Die Gewinnung
des offentlichen Vertrauens. Dieser
Titel deutet die wesentlichste Aufga-
be an, die vom Markentechniker zu
erftillen ist.”

Rezensenten, die 1940 Die Ge-
winnung des offentlichen Vertrauens.
Ein Lehrbuch der Markentechnik vor-
stellen, beschaftigt insbesondere,
,dass hier ein Autor die intimsten
Kenntnisse und Regungen der Mar-
kenschopfungen preisgibt, die in die-
ser Form bislang offentlich oder in
Fachkreisen nicht zuganglich wa-
ren.” (Peter Sumerauer, Hans-Do-
mizlaff-Archiv). In einem Memoran-
dum des Markenverband e.V. Das
Schicksal der deutschen Auslands-
marken, das im Dezember 1949 Bun-
deskanzler Konrad Adenauer vorge-
legt wurde, wird ,Marke" mit den
Worten von Hans Domizlaff definiert:
,Die Marke soll das Kennzeichen ei-
ner ehrlichen fabrikatorischen oder
kaufmannischen Leistung sein. Die-
ses Mittel zur Gewinnung eines of-
fentlichen Vertrauens ...". Der Zeit-
Journalist Willi Bongard portratiert

Fotos: © iStockphoto, Unternehmen

WOLFGANG K.A. DISCH,
Verleger, Hamburg.
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1963 in seinem Buch Ménner machen
Markte Hans Domizlaff, nennt ihn
den , Altmeister der Markentechnik”
und seine damals schon vergriffene
zweite Auflage den ,Klassiker der
Markentechnik".

1976 bezeichnet Dr. Markus Kut-
ter, Mitbegrunder der GGK Werbe-
agentur, in seinem Buch Abschied
von der Werbung Hans Domizlaff als
.das groBte Genie der Markentech-
nik" und erganzt: ,Nirgends ist das
Innenleben einer Marke und ihr so-
zusagen biologisches Schicksal so
klar und subtil beschrieben.” Und:
Wer selber Marken zu fiihren hat,
aber Domizlaff nicht kennt, kommt
mir vor wie einer, der an einem elek-
tronischen Baukasten bastelt, ohne
die Gebrauchsanleitung studiert zu
haben.” In der 82er-Neuauflage der
Markentechnik schreibt Dr. Dank-
wart Rost, Generalbevollméachtigter
Direktor der Siemens AG, Leiter des
Hauptbereiches Werbung und De-
sign: ,Wer die Bedeutung langfristi-
ger Markenstrategien und ihrer kom-
munikativen Regeln studieren will,
kommt an Domizlaffs Markentechnik
nicht vorbei.”

Und Dr. Robert Schrauder, Direk-
tor der Valser St. Petersquelle, be-
kennt: ,Seither sind die Gebote von
Hans Domizlaff in unserem Unterneh-
men Gesetz. Ich verwende sie wie ein
Rezeptbuch und konzentriere mich
noch kompromissloser auf die Gewin-
nung des offentlichen Vertrauens.”

,Domizlaffs Markentechnik ist
modernste Methode"”, schreibt Hell-
mut W. Hofmann, urspriinglich theo-
retischer Physiker, nach leitenden
Positionen im Marketing-Research
und -Management Marketing-Bera-

10 4:2018 | marke 41

ter in Nurnberg, in der August-Aus-
gabe 1983 des MARKETING JOUR-
NAL: ,Der heutige Marketing-Ma-
cher sieht den Markt als Wirkungs-
feld, dem er seinen Willen aufpragen
muss. Domizlaff jedoch sieht den
Markt fast entgegengesetzt. Er fragt
stets als erstes, wie denn wohl eine
erfolgreiche Marke von selbst entste-
hen konnte: seine 22 Grundgesetze
der naturlichen Markenbildung. Er
erkennt sie nie in gewaltsamem Auf-
drangen, sondern stets in einem An-
ziehen oder Ansaugen. Das aber ist
fast wortlich die Methode der moder-
nen System-Theorie.”

In der Marz-Ausgabe 1984 des
Schweizer Informationsdienstes Der
Consultant steht: ,Wirklich, das Buch
uber die Markentechnik liest sich fur
den Intellektuellen wie Goethes
Faust, fiir den Okonomen wie ein
Hayek und fiir den Praktiker wie ein
Verkaufsgesprach a la Heinz Gold-
mann. Was drinsteht — steht fur im-
mer.” Der Kurdirektor von St. Moritz,

Dr. Hanspeter Danuser (er lieB 1986
den Ortsnamen St. Moritz als Wort-
marke registrieren und fithrte damit
den Markenbegriff in das Destina-
tions-Management ein), erklart in
seinen Vortragen als Ziel jeder Mar-
kenpflege: ,Das Vertrauen der effek-
tiven und potenziellen Kunden sowie
der weiteren Offentlichkeit gewinnen
und verstarken (Hans Domizlaff).” In
einem Telefonat mit mir figt er hin-
zu: ,Domizlaff und sein Buch, dasich
durch Ihre Neuauflage (1982) ent-
deckte, sind fiir mich wie eine Bibel.
Er hat es auf den Punkt gebracht.”
Gerhard Urbannek, Geschafts-
fihrer Rowenta Werke GmbH, zitiert
Mitte Oktober 1991 in einem Vortrag
Mensch und Marke die Gedanken,
die Hans Domizlaff 1939 unter dem
Titel Die Gewinnung des offentlichen
Vertrauens niedergeschrieben hat:
,Obwohl nun tber 50 Jahre vergan-
gen sind, haben sie als Klassiker der
Markentechnik in ihrer Grundséatz-
lichkeit nichts an Aktualitat einge-

Hans Domizlaff iiber ,,Markentechnik*

,Das Ziel der Markentechnik ist die Sicherung einer
Monopolstellung in der Psyche der Verbraucher.”

»Man sagt zwar, dass der Markentechniker eine Marke
schafft, aber das ist nur eine sprachliche Verein-
fachung. Der Markentechniker liefert gewissermassen
nur eine Materialkomposition, die besonders geeignet
und verflhrerisch ist, um von der Masse aufgenommen
und zu einer lebendigen Marke auferweckt zu werden.”

,Deshalb moéchte ich das Wort Markentechnik fur ein
Arbeitsgebiet einfihren, das sich mit der Schaffung
und Handhabung von massenpsychologischen Hilfs-

mitteln far den Geltungskampf ehrlicher Leistungen
oder produktiver Ideen befasst, und zwar speziell mit dem letztlich allein
dauerwertig sinnvollen Ziel einer Gewinnung des 6ffentlichen Vertrauens.”




HANS DOMIZLAFF: ,Man wird niemals fehlgehen, wenn man Marken mit Pflanzen oder sogar Menschen vergleicht.
Der Gartner muss sich stets an die Wachstumsbedingungen halten, die nun einmal von der Natur vorgezeichnet sind.«

bisst.” In der Jubilaumsschrift 150
Jahre Siemens — Das Unternehmen
von 1847 bis 1997 heiBt es: ,Hans
Domizlaff fiihrte durch die firmen-
eigene Markentechnik und die
Schaffung eines einheitlichen Sie-
mensstils eine entscheidende Wende
in der offentlichen Darstellung des
Unternehmens herbei: er wurde zum
eigentlichen Vertreter einer typi-
schen Siemens-Corporate-Identity.”

In der Sondernummer der absatz-
wirtschaft zum Deutschen Marketing-
Tag 1997, Mit Marken Zeichen setzen,
steht bei Marken-Buch-Besprechun-
gen: ,Das Zeug zum Klassiker haben
nur wenige. Domizlaff mit Die Gewin-
nung des offentlichen Vertrauens. Ein
Lehrbuch der Markentechnik ist ein
Klassiker.”

Peter-Michael Thom, Geschafts-
flihrer eines Marken-Unternehmens,
rat 1998 frisch diplomierten Soziolo-
gen: ,Haben Sie dieses Domizlaff-
Buch immer bei sich. Es steht wirk-
lich alles darin, was Sie als Marken-
techniker wissen miussen. Es bleibt
Thnen keine Antwort schuldig.” Auf
der Jahrestagung 2001 der Kieser
Training AG mit dem Leitthema Die
Marke — unser groBtes Kapital be-
kennt Werner Kieser: ,Dank meinem
notorischen Hang zur Quellensuche

hatte ich das Glick, frih auf Do-
mizlaff zu stoBen. Dass ich mir damit
gleichsam ein — wenngleich unbe-
wusstes — Sondierungsinstrument
schuf, um alle spéater auf mich zuge-
kommenen Marketing-Ideen (und
-Berater) zu beurteilen, stelle ich erst
heute fest.”

Grundgesetze der natiir-
lichen Markenbildung

In seinem Buch Vertrauen fiihrt.
Worauf es im Unternehmen wirklich
ankommt (2002) zitiert Dr. phil. Rein-
hard K. Sprenger, Management-Bera-
ter und -Autor, das 12. und 22.
Grundgesetz der naturlichen Mar-
kenbildung von Domizlaff mit
den Worten: ,Was Hans Domizlaff
schon 1939 schrieb, gilt auch heute
noch.”

2002 schlieBt Prof. Dr. Manfred
Bruhn, Universitat Basel, Herausge-
ber des dreibandigen Handbuch Mar-
kenfiihrung, eine Marken-Bucher-
Rezension fiir die FAZ mit: ,Die zen-
tralen Prinzipien der Markentechnik
haben sich seit Hans Domizlaff (1939)
nicht grundlegend geédndert.”

In einer TV-Talkshow, in der es
im Juni 2003 um das Vertrauen in
den Standort Deutschland geht, zi-

tiert Dr. h.c. August Oetker Hans Do-
mizlaff und seine Gewinnung des
offentlichen Vertrauens mit der Emp-
fehlung: , Ein Buch, was zu lesen sich
immer wieder lohnt."

Kurz zuvor reflektiert Dr. h.c.
Helmut Maucher, Ehrenprasident
des Nestlé-Verwaltungsrates, in ei-
ner Runde von Marken-Fachleuten
seine Erfahrungen mit der Fihrung
von Marken, kommt auf Hans Do-
mizlaff und seine Markentechnik zu
sprechen und sagt: , In seinem Buch
steht fast alles drin, was zur Marke
gehort.”

In dem Mitte 2004 vorgelegten
Sammelband Uuber die aktuellsten
Verfahren der Marken-Bewertung
Der Wert der Marke (Hrsg. Alexander
Schimansky) schreibt Prof. Erwin H.
Geldmacher: ,Hans Domizlaff war
einer der groen Marken-Vordenker,
der das Wesen der Marke und die sys-
tematische Durchsetzung einer ganz-
heitlichen Gestaltung aufzeigte. Er
pragte fur dieses unternehmerisch-
ganzheitliche Gestalten und Bewah-
ren von Marken den Begriff ,Marken-
technik’. Hans Domizlaff hat es wie
kaum ein anderer in seiner Zeit ver-
standen, selbst Erfahrenes, selbst
Gestaltetes in wertvolles Wissen um-
zusetzen und der Nachwelt zugang-
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Hans Domizlaff

Die Gewinnung
des offentlichen
Vertrauens

Ein Lehrbuch der
Markentechnik

Siebte Auflage

Markentechnik — das Buch

1939 im November erscheint bei der Hanseatischen
Verlagsanstalt, Hamburg und Berlin, Die Gewinnung des
S6ffentlichen Vertrauens. Ein Lehrbuch der Markentechnik.
Mit der Widmung von Hans Domizlaff: ,Meinen Auftrag-
gebern, Mitarbeitern und Freunden als Mittel der
Verstandigung und damit als Grundlage eines Erfah-
rungsaustausches zum Zweck schdpferischer Leistungs-
steigerungen vertrauensvoll zugeeignet.”

1951 folgt im Hans Dulk Verlag, Hamburg, eine zweite
Auflage, zu der Hans Domizlaff im Vorwort anmerkt: ,,Die
neue Auflage bedurfte einer sorgfaltigen Uberarbeitung
des alten Textes sowie einiger Erganzungen, die von dem
lebhaften Interesse der Fachwelt angeregt wurden.”

Und der Verleger Hans Dulk schreibt auf dem Schutzum-
schlag: ,,Das Buch ist ein Beitrag zum Kampf gegen den
furchtbaren Dilettantismus, der mit groBartigen Reklame-
worten und langst veralteten Spiegelfechtereien das
Vertrauen der
offentlichen Meinung
missbraucht, die
politische Atmosphare
ebenso wie die
wirtschaftliche
Zusammenarbeit der
Menschen vergiftet.
Mag es auch das
anfangliche Ziel des
Autors gewesen sein,
einfach nur den
Koénigen der Wirt-
schaft zu zeigen, wie
man ein krisenfestes
Vertrauen in dem
Kreise seiner Kunden
gewinnt, so hat sich
doch daraus ganz von
selbst eine geradezu
klassisch anmutende
Belehrung Uber
Massenpsychologie
ergeben, die fur jeden
nachdenklichen Leser
die Freude an echten
Erkenntnissen
einschliesst.”

Diese 2. Auflage ist
Textvorlage fur alle
folgenden Auflagen.

1976 fertigt die
H&érzu-Anzeigenleitung
einen Reprint der

Markentechnik als Service flr ihre Kunden. Im Geleitwort
heiBt es: ,,Domizlaff hat mit der Schépfung und Definition
seines Begriffes der Markentechnik eine grundlegende
Theorie geschrieben.”

1982 erscheint in meinem Verlag MARKETING JOURNAL
Gesellschaft fur angewandtes Marketing mbH, Hamburg,
eine unveranderte Neuauflage der viele Jahre vergriffe-
nen Markentechnik. Hinzugeflgt wurden ein Portrat von
Hans Domizlaff, eine Ubersicht seiner Schriften sowie ein
Alphabetisches Schlagwortregister.

1991 entsteht aus Anlass der deutschen Wiedervereini-
gung mithilfe von funf Sponsoren eine Paperback-Aus-
gabe der Markentechnik, die Uber die Treuhandanstalt,
Berlin, in den Neuen Bundeslandern an Personlichkeiten
verteilt wird, die in unternehmerische Verantwortung
gehen.

1992 folgt eine weitere unveranderte Auflage der
Markentechnik in meinem Hamburger Verlag - erganzt
um das Buch Typische Denkfehler der Reklamekritik, das
Hans Domizlaff 1929 Philipp F. Reemtsma gewidmet
hatte.

2004 tbernimmt die G*E*M Gesellschaft zur Erforschung
des Markenwesens e.V. das Patronat fur Die Gewinnung
des d&ffentlichen Vertrauens. Ein Lehrbuch der Marken-
technik - mit dem Ziel, den Text dieses grundlegenden
Werkes zur FUhrung von Marken in seiner Urform
unverandert der Nachwelt zu erhalten.

2005 im Juli wird die siebte, inhaltlich unveranderte
Auflage der Markentechnik von meinem Verlag ausge-
liefert. Neu darin ist eine ,,biographische Skizze” zum
Leben - speziell zum markentechnischen Wirken - von
Hans Domizlaff, verfasst von Peter Sumerauer, der 1987
in Frankfurt am Main das Hans-Domizlaff-Archiv als
private Forschungsstelle zur Biografie von Hans Do-
mizlaff einrichtete. Der inhaltlich unveréanderte Text
entspricht der von Hans Domizlaff 1951 vorgelegten
zweiten Auflage.

Um |hnen das Studium der Markentechnik ebenso wie
das gezielte Nachschlagen einzelner Textstellen zu
erleichtern, habe ich behutsam langere Absatze aufge-
trennt, ausgewahlte (oft auch als Domizlaff-Zitate
benutzte) Formulierungen hervorgehoben, die 22
Grundgesetze der natlUrlichen Markenbildung optisch
gestarkt sowie Kolumnentitel am Kopf jeder Seite
eingefligt. Das 1982 in der vierten Auflage erstmals
hinzugefligte Alphabetische Schlagwortregister wurde
Uberarbeitet und erweitert.

12 4:2018 | marke41



lich zu machen.” In seinem Vortrag
Wieviel Vertrauen verdient die Marke
Schweiz? anlasslich 75 Jahre Promar-
ca Schweizerischer Markenartikel-
verband Anfang November 2004 be-
zieht sich Dr. h.c. Kaspar Villiger,
Schweizer Unternehmer, Politiker
und Staatsmann, auf Hans Domizlaff:
JVertrauen ist der Kernbegriff. Nicht
umsonst wahlte Hans Domizlaff fur
sein noch heute imponierendes Stan-
dardwerk Uiber Markentechnik den
Titel Die Gewinnung des offentlichen
Vertrauens."

Der Soziologe Prof. Dr. Alexander
Deichsel entdeckte 1984 die Marke
als Gegenstand fir seine Wissen-
schaft und erschlieBt seinen Studen-
ten an der Universitat Hamburg die
Markentechnik von Hans Domizlaff.
Zwanzig Jahre spater reflektiert er:
»Ich erinnere mich noch, wie kamp-
ferisch ich mir vorkam, als ich den
Begriff ,Markentechnik' in mein ent-
stehendes Konzept einer Soziologie
als Fuhrungslehre einfiigte. Jeder
braucht seine Helden. Fur mich wur-
den es Hans Domizlaff und Ferdi-
nand Tonnies. Auf meine Weise habe
ich vielleicht einen bescheidenen
Beitrag zur Prophezeiung von Hans
Domizlaff geleistet, dass seine Ge-
danken und Arbeitsweisen zwanzig
Jahre nach seinem Tod erneut zur
Wirkung kommen werden.”

JFr diejenigen, die sich mit der
Traditionspflege groBer Marken be-
fassen” — schreibt mir Ende Januar
2005 Dr. Josef Ernst, verantwortlich
fr Heritage PR, DaimlerChrysler AG,
— ,ist Hans Domizlaffs Gewinnung
des offentlichen Vertrauens ein Fels
in der Brandung zeitgeistiger Marke-
ting-Aufgeregtheit. Ware uns das

Buch friher in die Hande geraten,
hatten wir manchen Wirbel zielge-
richtet umschiffen konnen und man-
che Peinlichkeit, die sich aus einer
oberflachlichen Betrachtung der Sa-
che ergab, ware uns erspart geblie-
ben. Domizlaffs Markentechnik be-
hauptet sich nach all den Jahren als
zuverlassiges Koordinatensystem fir
die tagliche Arbeit.”

,Als ich 1982 mit Hilfe von Peter
Zernisch die Markentechnik entdeck-
te, wurde mir schlagartig klar: Do-
mizlaffs Markentechnik ist das einzi-
ge mir bekannte Werk zur Marken-
entwicklung, Markengestaltung und
Markenfiihrung, das die wesentli-
chen Erkenntnisse der — heute leider
weitgehend in Vergessenheit gerate-
nen — genetischen Ganzheitspsycho-
logie von Friedrich Sander und Hans
Volkelt sowie der Gestaltpsychologie
und der Psychoanalyse allgemein
verstandlich und praxisnah verbin-
det.” So Axel Dahm (Diplom-Psycho-
loge), heute Sprecher der Geschéfts-
fihrung der Bitburger Braugruppe.
Und er fugt hinzu: , Fir michist Hans
Domizlaff Inspirator und Wegweiser
bei allen meinen Produkt- und Mar-
ken-Entwicklungen.”

Liebe Leser der
Markentechnik

Wenn Sie jetzt Ihren Domizlaff zur
Hand nehmen, dann geben Sie sich
fir das Studium ausreichend Zeit.
Um das aus den zahlreichen Baustei-
nen sich zusammenfigende, ge-
schlossene Gebaude der Marken-
technik voll zu erkennen und zu
durchdringen. ,Geschaftstiichtige
Menschen haben wenig Zeit und

glauben immer, die gesetzte Zeit des
naturlichen Wachstums einer Marke
durch Gewalt oder durch Treibhaus-
temperaturen verkirzen zu konnen”,
warnt Hans Domizlaff bei seinen Er-
klarungen zum 18. Grundgesetz der
naturlichen Markenbildung.

Gefiihl der Vertrautheit
auslosen

Was fur die Marke gilt, das gilt auch
fiir dieses Buch, in dem ihr Heranrei-
fen so faszinierend beschrieben ist.
Profitieren Sie von Domizlaffs
Markentechnik in dem Sinne, wie er
es selbst im 5. Kapitel Grundziige der
Markentechnik (Seite 204 ) emp-
fiehlt: ,Ein Schiler der Markentech-
nik darf nun wiederum nicht an den
Beispielen hdngen und durch Nach-
ahmungen die Erfahrungen in neue
Gebiete ubertragen, sondern in je-
dem Fall muss er von der Frage aus-
gehen: Welche Vorstellungen in der
Massenpsyche stehen mit dem ge-
setzten Markenziel im Zusammen-
hang? Welche Erinnerungen muss
man zu vermeiden suchen, und wel-
che Erinnerungen muss man erwe-
cken, um ein Gefiihl der Vertrautheit
auszuldsen? Erst wenn das marken-
technische Wissen ein so selbstver-
standlicher Besitz geworden ist, dass
der Kopf frei von hemmenden Riick-
fragen an die Methoden bleibt, erst
dann, wenn durch das Studium ein
wegsicherer Instinkt erworben wur-
de, kann eine schopferische Arbeit
geleistet werden.”

Lassen auch Sie sich faszinieren
von Hans Domizlaff und seiner
Markentechnik".

von Wolfgang K.A. Disch
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Driving Business.

Fur Unternehmen, die sich im Aufbruch befinden,
andere Wege gehen, sich anders entdecken oder neu
erfinden mochten. Fur alle, die sich auf veranderte
Rahmenbedingungen einstellen mussen. Fir alle,

die ihre Marke in eine erfolgreiche Zukunft fiihren wollen
Ob Start-up, Markenlaunch, Relaunch, Merger oder
Feinjustierung: brandtouch® macht Marken zukunftsfahig.
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WERT DER
EHRBARKEIT
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Von der Idee zur
packenden
Marken-Story

eder im Marketing kennt
die herausfordernde Situ-
ation des leeren weiBlen
Blattes Papier: Wie soll
man die eigenen Unter-
nehmens-, Produkt- und Service-
Vorteile und den Nutzen fur die
Kunden auf den Punkt bringen? Au-
Benstehende haben es da leichter,

18 4:2018 | marke 41

weil sie iber die notwendige Distanz
verfigen, die Voraussetzung, um
uberhaupt Treffendes zu formulieren.

Doch Distanz allein gentigt nicht.
Ein Team von Experten mit Talent,
Gesplr, Einfihlungsvermdgen, Ver-
standnis, Erfahrung und Koénnen ist
erforderlich, um ausgezeichnete Pu-
blikationen zu kreieren, die mehr sind

als nur , Content”. Leonard Prinz von
der Hamburger Agentur bp Content
begleitet mit seinem Team seine
Kunden durch den gesamten Pro-
zess, von der Idee bis zum fertigen
Corporate Book oder Kundenmaga-
zin. Die Kunden von bp Content rei-
chen von Dax-Konzernen bis zu mit-
telstdndischen Unternehmen. Zum



)

&

E-Journal

= Nefibldeen erhellen die Welt &
Portfolio der kreativen Hamburger = German Design Award, German Ex., halbjahrlich, ausgezeichnet mit
gehort das gesamte crossmediale  Brand Award, iF Design Award, German Design Awards, Fox Award
Angebot: Digital Content, gedruckte =~ BCM, Berliner Type, DDC, Fox oder 2018 (1 x Gold, 1 x Silber), nominiert
Publikationen aller Art, egalobBuch,  der Econ Award. bp Content ist bei flir den Econ Award 2018.
Bildband, Biografie, Corporate Book,  den Branchen-Awards regelmaBig = 125Jahre Leidenschaft fiir Holz (A&J
Chronik, Festschrift, Kundenmaga-  unter den fiihrenden Agenturen ver- Holzzentrum) Corporate Book, 3000
zin, Zeitschrift, Zeitung, Broschiiren,  treten. In den letzten zwei Jahren hat Ex. ausgezeichnet mit dem Fox
Bookazine, Geschéafts- oder Nach-  bp Content unter anderem folgende Award (1 x Gold, 1 x Silber)
haltigkeitsbericht. Die crossmediale  Projekte realisiert: » 150 years supporting efficiency (Wil-
Palette wird erganzt durch audiovi- helm Rump KG), Corporate Book,
suelle und interaktive Inhalte, Text, = Chancen (Kundenmagazin KfW 1500 Ex.
Design und Photography. Bankengruppe) 27500 Ex./halb- = Nobiskrug, Corporate Book 1500 Ex.

Zum international zusammenge- jahrlich. Ausgezeichnet mit dem Ausgezeichnet mit dem Fox Award
setzten Expertenteam zahlen renom- German Brand Award, German De- 2018 (1 x Gold, 1 x Silber) und dem
mierte Journalisten, Illustratoren sign Award, BCM Award und dem BCM Award.
und Fotografen: Martin Hausler (Pro- Fox Award (2 x Silber)
jektmanagement), Thomas Elmen- = Fdrdemn (Kundenmagazin KfW Ban-  Allein schon was die Auszeichnun-
horst (Creative Director Art), Gesche kengruppe), Auflage und Erschei- gen anbelangt, ist 2018 das erfolg-
Wendt (Creative Director Photogra- nen variabel reichste Jahr seit Bestehen der
phy). Gesellschafter und Geschafts- = Evaluierungsbericht (KW Banken-  Agentur. Die richtige Strategie und
fihrer der Agentur sind Leonard gruppe) 6000 Ex. alle zwei Jahre die Qualitat bei der Leistungserbrin- c
Prinz (Griinder) und seine Frau Cris- = Stories (Content Hub KfW Banken-  gung zahlen sich eben aus, wenn %
tina Prinz, die beide journalistische gruppe), Content-Betreuung Story-  aus einer Idee und einem leeren %
Wurzeln haben. Die Ergebnisse sind telling-Plattform Blatt Papier eine crossmedial wir- S
begeisterte Kunden und internatio- = Werte (Kundenmagazin Deutsche  kende Story wird — ein Gewinn fir §
nale Auszeichnungen und Awards: Bank Wealth Management, 11000  alle Seiten. b
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Identita
kommunizieren

Warum Markenfiihrung inshesondere
_ fiir Mittelstiindler so wertvoll sein kann

20 4:2018 | marke 41



\

7
E-Journal

1 gilt als Rickgrat der deutschen Wirtschaft
und genieBt auch international groBes Anse-
hen: der deutsche Mittelstand. Mittelstandi-
sche und mittelstandisch gepragte Unter-
nehmen zeichnen sich allesamt durch eine
auf Kontinuitdt und Vertrauen basierende Unternehmens-
kultur aus. Qualitéat, Verlasslichkeit, Innovationskraft und
Leidenschaft sind Werte, die dem ,German Mittelstand*
zugeschrieben werden. Nicht nur vor dem Hintergrund
der Globalisierung wachst auch hier zunehmend der Wett-
bewerbsdruck. Um sich von Marktbegleitern abzusetzen
—und sich dadurch erfolgreich zu differenzieren — setzen
viele mittelstdndische Unternehmen auf innovative

TIMO KAAPKE
ist Sparringspartner fur
Unternehmer im Mittel-

) stand. Die 2000 von dem
Kommunikationswirt
gegrindete KAAPKE

*’F Markenagentur ist
spezialisiert auf Marken-
“ entwicklung und -fuhrung
im Mittelstand. Uber 30
Teamplayer begleiteten
und unterstltzten mittelstandische B-to-B-
und B-to-C-Marken strategisch und kommuni-
kativ bei ihren Entwicklungsschritten zu einer

starken Marke. www.marken-im-mittelstand.de

| -
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BUNTING TEE kommuniziert und
fuhrt seine B-to-C-Marke bewusst
- auch Uber Verpackungsdesign.

Produkte und Serviceangebote, die sie durch kontinuier-
liche Verbesserung bestehender Nutzenangebote stetig
weiterentwickeln.

Produkte, Services und Nutzen
sind oft austauschbar

Der Wettbewerb schlaft nicht — wieso sollte es im Mittel-
stand anders sein? Und so ist es Uiberaus argerlich, wenn
insbesondere Produkte und Serviceangebote kurzerhand
von Marktbegleitern kopiert werden oder der gebotene
Nutzen schlichtweg durch andere Produkte und Services
offeriert wird. Echte Innovationen sind zudem eher selten.
Denn haufig ist der Nutzen, den diese vermeintlich neuen
Produkte und Dienstleistungen dem Kunden bieten, nicht
neu. Vielmehr wird oftmals ein bereits vorhandener Nut-
zen neu verpackt. Beispielsweise durch ein modernes
Produktdesign. Fakt ist, dass Produkt- und auch Service-
Innovationen oft nur eine zeitlich begrenzte Differenzie-

22 4:2018 | marke 41

rung zu anderen Anbietern schaffen. Und wer denkt, dass
Preissenkungen, Rabattaktionen oder ahnliches zum Er-
folg fuhren, denkt zu kurzfristig.

Wenn es aber immer schwieriger wird, Produkt- und
Service-Innovationen zu schaffen und eine Differenzie-
rung gegentber dem Wettbewerb nicht mehr alleine tiber
Produkte und Services gegeben ist, wie gelingt es Unter-
nehmen im Mittelstand trotzdem, kaufentscheidende Un-
terschiede aufzubauen? Bildlich gesprochen: Was ist das
Zunglein an der Waage, das Menschen dazu bringt, sich
fur Ihr Unternehmen zu entscheiden, wenn Produkte, Ser-
vices und auch Preise nicht mehr kaufentscheidend sind?

Die Suche nach dem entscheidenden
Alleinstellungsmerkmal

Verhaltensforscher haben herausgefunden, dass Men-
schen rund 20000 Entscheidungen pro Tag treffen: Bereits
beim Aufwachen treffen wir die Entscheidung, gleich auf-



zustehen oder eventuell noch flinf Minuten langer im Bett
zu verweilen. So zieht sich die Fiille von Entscheidungen
durch den ganzen Tag. Viele werden bewusst, andere un-
bewusst getroffen. Diese unbewussten Entscheidungen
sind nicht immer durchdacht, sondern passieren vielmehr
emotional. Auch Kaufentscheidungen fallen oft in diese
Kategorie. Warum das so ist, ist einfach zu beantworten:
Menschen treffen wichtige Entscheidungen erst dann,
wenn ihnen ihr Bauchgefiihl ein positives Signal gibt. Da-
her sind emotionsgeleitete Entscheidungen auch beim
Kauf eher Regel als Ausnahme.

Wenn Kunden, wie bereits erwahnt, kaum mehr in der
Lage sind, konkurrierende Angebote an objektiven Krite-
rien wie Nutzen, Funktionalitat oder Design zu unter-
scheiden, entfaltet sich die Kraft der Marke. Denn diese

Unternehmen, die es schaffen,
sich als Marke zu
positionieren, haben es
sehr viel einfacher.

bietet nicht nur Orientierungshilfe und vermittelt Glaub-
wirdigkeit — Marke schafft Vertrauen, weckt Emotionen
und bietet Klarheit. Gleichzeitig beruft sie sich auf unum-
stoBliche Werte und zeugt somit von Selbstbewusstsein
und Stabilitat. ,Dabei ist Marke nicht nur ein einziges
Element, wie beispielsweise ein ansprechendes Logo. Sie
ist vielmehr der Gesamteindruck, die sie in den Kdpfen
ihrer Anspruchsgruppen produziert. Diese Wahrneh-
mung wiederum wird durch alles geschaffen, was und
wie die Marke etwas kommuniziert: angefangen bei den
eigenen Produkten und das Design tiber die eigenen Mit-
arbeiter und das Marketing bis hin zum Preis”, so Timo
Kaapke, Grinder KAAPKE Marken im Mittelstand. Unter-
nehmen, die es schaffen, sich als Marke zu positionieren,
haben es sehr viel einfacher. Nicht, weil sie Wirtschaft-
lichkeit fordert — das ist vielmehr der angenehme Neben-
effekt — sondern weil sie Menschen dazu bringt, sich fur
die Marke zu entscheiden. Die kontinuierliche Kommuni-
kation der eigenen Identitat schafft Marke. Die gute

KS* kommuniziert und fuhrt seine B-to-B-Marke
bewusst - auch Uber Online-Marketing.

Nachricht: Jedes Unternehmen tragt eine einzigartige
Identitét in sich. Diese ist so individuell wie die einer Per-
son und besitzt somit ein enormes Potenzial fiir eine ech-
te Alleinstellung. Es gilt also, die wahre Identitat zu fin-
den — statt sie zu erfinden — und diese daraufhin stetig in
die Wahrnehmung zu bringen. Und zwar Uber alles, was
kommuniziert: vom eigenen Produkt tiber Design, Preis
und Werbung bis hin zu Mitarbeitern und Serviceange-
boten. Diese einheitliche Kommunikation schafft und
positioniert eine Marke nicht nur, sondern sorgt im bes-
ten Fall fur Identifikation mit der Marke und mit dem, wer
sie ist und woflr sie steht. Vielleicht unterschétzen viele
mittelstdndische Unternehmer immer noch das enorme
Innovationspotenzial der eigenen Identitat und damit die
Kraft der Marke. Einige haben das Potenzial erkannt,
schaffen es aber nicht, die Identitat kontinuierlich in die
Wahrnehmung ihrer Anspruchsgruppen zu bringen. An-
dere wiederum sind sich ihrer Identitat bewusst, kom-
munizieren diese klar und schaffen es somit, einen (kauf-)
entscheidenden Unterschied wahrnehmbar zu machen,
sowohl in B-to-B- als auch in B-to-C-Markten. Und zwar
nicht nur im Absatzmarkt bezogen auf Kunden und Pro-
dukte — auch im Arbeitsmarkt wird die wahre Identitat
einer (Arbeitgeber-)Marke und deren wahre Umsetzung
immer entscheidender.

Was ware also, wenn neben dem Nutzen Ihrer Produk-
te gleichzeitig die Identitat Ihres Unternehmens sichtbar
wird in allem, was Sie tun? Welcher markante Unter-
schied wirde wahrnehmbar werden? Und wie wiirden
sich Kunden und Mitarbeiter dann entscheiden?

von Timo Kaapke
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ie neue Schule der
Markenfiihrung

Auch ganz ohne klassische Werbung kdnnen Marken zu kommunikativen
Selbstlaufern werden. MyMduUsli und Westwing sind gelungene Beispiele daflr.

riher war die Werbewelt

ziemlich einfach ausre-

chenbar. Drei Dinge wa-

ren die Eckpfeiler fur

planbaren Marketinger-
folg: ein sattes Budget, groBe Reich-
weite und die klare Positionierung.
Out ist dieser klassische Mix — man
konnte auch sagen: das GieBkannen-
prinzip — keineswegs, wenn jemand
Gummibéarchen, Autos oder Haut-
creme verkaufen will. Andere haben
die klassische Kampagne inzwi-
schen jedoch komplett beerdigt oder
sie erst gar nicht mehr in Betracht
gezogen, um in die Kopfe und Herzen
der Konsumenten vorzudringen. Und
trotzdem lauft es bei ihnen wie ge-
schmiert. Die Fruhstiicksversorger
von MyMusli und der Mobelversen-
der Westwing etwa sind Marken, die
ihre Bekanntheit groBteils auf ganz
neuen Wegen erlangt haben. Die Pro-
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dukte sind ganz verschieden, auch
ihre Macher. Dennoch gibt es Ge-
meinsamkKkeiten, die ins neue Lehr-
buch der modernen Markenschule
geschrieben werden konnen:

Eine gute Story

Ein neues Produkt muss seine eigene
Geschichte haben. Nicht irgendeine
Larifari-Story, sondern eine, die auf-
fallt, die anders ist, die Menschen
interessiert. Und naturlich muss sie
den Zeitgeist treffen. Das hei3t: E1-
folgreiche Marken greifen Mega-
trends auf, aber auf unkonventionel-
le, mitunter sogar tiberraschende Art
und Weise.

MyMuisli hat als Basis den immer
starker werdenden Bio-Trend in der
Ernahrung aufgegriffen. Dann aber
haben sie ihm Raketentriebwerke
verpasst und das Produkt mit Indivi-

dualitat plus Convenience angerei-
chert. Ein ganz eigenes, im Netz zu-
sammengeklicktes Biomusli, mit
personlichem Fantasienamen verse-
hen, das per Kurier direkt auf den
Frihstiickstisch geliefert wird. Milch
drauf und losloffeln. Einfach lassig
und gesund dazu, so lebt und isst
man heute. Um zu zeigen, was maxi-
mal geht, haben die Produktentwick-
ler den Taschenrechner glihen las-
sen: 566 Billiarden Muslivarianten
sind nach Firmenangaben moglich.
Die kann keiner in einem Leben aus-
probieren. Mehr Vielfalt geht wirklich
nicht. Schone Geschichte, bei der je-
der Musli-Maniac hangen bleibt, und
die man gerne weitererzahlt.

Das Quick-&-Easy-Feeling, das
uns das Internet gebracht hat, nimmt
auch Westwing auf. Da haben
schlaue Leute einfach mal geschaut,
was sich so tut in der Welt des Woh-



\

E-Journal

RONALD FOCKEN
Geschaftsfuhrer
Serviceplan.

nens. Kaum ein Volk gibt schlieBlich
so viel Geld fur die Einrichtung ihrer
Behausungen aus wie wir Deut-
schen. Und wir sind extrem gerne
daheim — ,Cocooning” hiel3 das mal,
heute nennen wir es ,Hygge", nach
dem danischen Wort flir Gemititlich-
keit. Da ist es nicht mehr als logisch,
einen Weg zu finden, der dem Kun-
den einen anderen erspart, namlich
den bisher notwendigen zu den gi-
gantischen Mobelmarkten am Stadt-
rand. Das clevere Start-up schickt
stattdessen trendige Markenmobel
und Wohnaccessoires zu guinstigen

Preisen bequem nach Hause. Da die
Mobelauswahl vorwiegend von Frau-
en getroffen wird, sind die neuen
Sessel nun nicht mehr komplizierter
zu beschaffen als ein paar High Heels
von Zalando.

Die Stars an der Spitze

Marken, die Menschen bewegen,
wecken Interesse, begeistern, ma-
chen die Kunden zu Fans, die Teil der
Marke werden. Partizipation lautet
das neue Mantra. Was zuséatzlich
hilft, ist eine ordentliche Medienpra-

senz des Managements. Denn erfolg-
reiche Marken und ihre Geschichten
brauchen Erzéhler. Und die mussen
auf die Bihne. Das muss man wollen
und kénnen. Sowohl das MyMuisli-
Fuhrungstrio, allesamt ehemalige
Studenten aus Passau, als auch De-
liah Fischer von Westwing werden
als Vorzeigegrinder gefeiert und pra-
miert. Keiner von ihnen scheut sich,
in Talkshows zu gehen oder offent-
lichkeitswirksam fiir die eigene Mar-
ke zu trommeln. Stets hinterlassen
sie einen frischen, sympathischen
Eindruck. Deliah Fischer, die Mode-

Fotos: Unternehmen
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MyMiisli hat als
Basis den immer
starker werden-
den Bio-Trend in

der Erniihrung

aufgegriffen.

journalismus studierte, hat sicher den
groBten Teil zum bisherigen Bekannt-
heitsgrad von Westwing beigetragen.
Eine Powerfrau, die ankommt, und
erst das Gesicht einer Vision, dann
einer Idee und schlieBlich einer Mar-
ke ist. Wer bei Westwing kauft, kauft
auch immer ein Stiick von ihrem Spi-
rit. Ein gutes Gefiihl.

Entdecke die neuen
Moglichkeiten

Auf klassische Werbekandle haben
die beiden Start-ups groBteils ver-
zichtet. Sie haben ein anderes Ge-
schaftsmodell und sie machen auch
ihre Werbung anders. Sie leben den
Game Change konsequent, in allem,
was sie tun. Drei Tage nach dem
Start von MyMusli im Jahr 2007 gab
es bereits 16 500 Google-Treffer. Spa-
ter drehten die Grinder den ersten
TV-Spot, der jemals komplett auf ei-
nem iPhone entstanden ist — auf-
grund ihrer begrenzten Mittel.
Inzwischen kann es sich das Unter-
nehmen leisten, auch in klassische
Werbung zu investieren. Immerhin
677000 Euro gab es dafiirim vergan-
genen Jahr aus. Allerdings vielfach
in Form von modernen, interaktiven
Formaten.

MyMiisli war ein medialer Voll-
treffer, weil die Grinder die Zeichen
von sich verandernden Verbraucher-
interessen erkannten und intelligent
adaptierten. Hinter Westwing stehen
die Marketingexperten von Rocket
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Internet, die wissen, wie man Start-
ups im Web pusht — mit dem Bespie-
len aller Kanéle von Social Media bis
Influencer Marketing. Es ist die
Kunst, ohne groBes Budget und ohne
klassische Anzeigenschaltung Men-
schen fir sich zu gewinnen. Das
funktioniert im Internet ganz ausge-
zeichnet, deshalb ist es haufig das
Lieblingsmedium der neuen Mar-
kenschule. Und wer es schafft, so
personlich wie im Laden an der Ecke

riberzukommen, hat die besten
Chancen zu Uberzeugen. Das relati-
viert dann doch den in den Medien
aktuell vorherrschenden Eindruck,
Marketing und Markenfiihrung seien
kunftig vor allem eine Angelegenheit
von Big Data und Kunstlicher Intelli-
genz. Im Mittelpunkt steht immer
noch das Produkt. Eis muss den Nerv
treffen. Und eben eine wirklich gute
Geschichte erzahlen.

von Ronald Focken

Serviceplan Facts & Figures

Die Serviceplan Gruppe ist mit einem Honorarvolumen von 415 Millionen Euro
und rund 4100 Mitarbeitern die groBte inhaber- und partnergefihrte Agentur-
gruppe Europas. Im Haus der Kommunikation, dem einzig komplett integriert
aufgestellten Agenturmodell, arbeiten alle Kommunikationsdisziplinen unter
einem Dach. Ob Markenstrategen, Kreative, Media- oder Online-Spezialisten,
Webdesigner, Design-, Dialog- oder CRM-Experten, Marktforscher, PR-Bera-
ter, IT-Ingenieure, Big-Data-Spezialisten, Sales- oder Content-Profis - bei
Serviceplan ziehen alle an einem Strang. Und mit einem eigenen Weiterbil-
dungsprogramm und der Zusammenarbeit mit der Steinbeis Hochschule und
berufsbegleitenden Master-Studiengangen wird in die Weiterbildung der
Mitarbeiter fortlaufend investiert.

Zu den deutschen Standorten in Minchen, Hamburg, Bremen, Berlin,
Frankfurt und Kéln kamen bis heute eigene Standorte mit Hausern der
Kommunikation in Wien, Zurich, Mailand, Brussel, Dubai, Paris, Lyon, Moskau,
Madrid, Seoul sowie New York hinzu sowie Dependancen unter anderem in
Delhi, Peking und Shanghai.

Serviceplan holte 2018 u.a. 9 Léwen in Cannes, 8-mal Gold beim Comprix und
ist die am haufigsten ausgezeichnete Mediaagentur beim Deutschen Media-
preis 2018. Und ist dank ihrer erfolgreichen Internationalisierungsstrategie
aus dem Stand auf Platz 22 des globalen Umsatz-Rankings des US-amerikani-
schen Branchenmediums Advertising Age (Ad Age) gelandet.
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MARKENMACHER | 68er-Babyboomer-Generation

4 tzten
larken-Mohikaner:
lernde Babyboomer.,
abnehmende

1 Lange Haare, Ho-Chi-Minh, Joschka Fischer, freie Liebe und Flower-Power sind
' 1‘5 ‘schnelle und mitunter sehr vereinfachte Bilder der 68er-Babyboomer-Generation.
3 Sie stellten die spréode und formalistische Post-Nazi-Gesellschaftskultur

l Deutschlands auf den Kopf und 6ffneten die Tore flUr den westlichen Lebensstil.
Hi‘ Mit liberalen Werten, eigenstandigen Positionen und speziellen Lifestyle-Marken

praktizierten sie in ihrer Jugend ein neues Selbstverstandnis. Nun sind die

Babyboomer selbst ,alt® geworden. Wie andern sich nun ihr Lifestyle,

ihr Konsumverhalten und ihre Markenwelt?
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DR. UWE LEBOK,
CMO (seit 1999) bei K&A
BrandResearch.

POLINA GINZBURG,
% Senior BrandConsultant
bei K&A BrandResearch.

ie Boomer (Jahrgédnge

1950-1964) setzten der

Bundesrepublik ihren

Stempel auf — wie kei-

ne Generation danach.
Auf der einen Seite ,Macher-Gen",
auf der anderen Seite stark am Ge-
meinschaftssinn orientiert: Die , Ge-
meinsam-sind-wir-stark-Mentalitat"
und der Glaube am Erfolg im , Kollek-
tiv" galt fir die ganze Generation,
ganz gleich, ob es sich um Mitglieder
der studentischen 68er-Bewegung
oder (damals noch) in Gewerkschaf-
ten organisierte Arbeiter handelte.
Aufgewachsen im wirtschaftlichen
Aufschwung, zeigten sie als Wieder-
aufbau-Generation klare Kante ge-
gen festgefahrene Normen ihrer Vor-
gangergenerationen. Streitkultur,
Teamgeist, Workaholic-Haltung,
Wissenshunger, Offenheit und eine
gesunde Portion Optimismus prag-
ten die Handschrift der Babyboomer.
Dies erlaubte einen leichteren Zu-

gang zur US-amerikanischen Pop-
Kultur und zu globalen Marken: Gut
gelaunt sein. Mehr wollen. Sich an-
ders zeigen. Why not?

Als die Babyboomer
jung waren ...

Die Kindheit der Boomer war zu-
nachst noch grau und artig: , Deut-
sche Tugenden" pragten die erziehe-
rische Tradition ihrer Eltern. Es
wurde , gegessen und aufgegessen,
was auf den Tisch kam", als Kinder
sahen sie ,das Vergnugen der Ar-
beit” am Beispiel der Eltern. Die Ge-
neration der Babyboomer lernte, dass
es ,,ohne FleiB keinen Preis” gibt. Das
Prinzip sollte nicht nur fur die Ar-
beitstage, sondern auch auf das Wo-
chenende ausgedehnt werden. Seit
Ende der 19b0er-Jahre erfasste je-
doch das Wirtschaftswachstum die
noch junge Bundesrepublik: Vollbe-
schaftigung, Produktvielfalt, Le-

bensmittel im Uberfluss sowie Ur-
laubsfahrten tUber den Brenner ins
farbenfrohe, sonnenverwohnte und
entspanntere Italien ... die Eltern
holten vieles nach, woran es im Nazi-
Deutschland oder wahrend des Wie-
deraufbaus mangelte. Viele Kinder
wurden geboren oder nachgeholt ...

Diese Kinder, die sogenannten
Babyboomer, erlebten eine deutlich
veranderte Lebensumwelt, die ihren
Lifestyle beeinflussen sollte: Wahrend
beispielsweise 1930 Geborene, die
sog. Traditionalisten, als Kinder den
Krieg, die Nazi-Kultur sowie in ihrer
Jugend Trimmerjahre und Wieder-
aufbau erlebten, hatten nach 1950
Geborene bereits mehrheitlich eine
Kindheit frei von Entbehrungen mit
den ersten Touchpoints uber die
Grenzen von Deutschland hinaus. Die
pragenden Erlebniskontexte der Tra-
ditionalisten und der Babyboomer
waren sehr unterschiedlich. Die Ein-
flisse von Lebensalter- und Jahr-

'In Deutschland sind die geburtenstarken Jahrgénge die Geburtsjahrgange 1957-1969. In der Generationenbetrachtung hat es
sich durchgesetzt, 15 Jahrgénge zu einer Generation zusammenzufassen. Dabei unterteilen sich die geburtenstarken Jahrgange
in Babyboomer und die nachfolgende Gen X (1965-1979 vgl. dazu Wala/Lebok: Schéne Meine Welt, 2016).
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gangskontexten oder, ereignisanaly-
tisch ausgedriickt, von Perioden- und
Kohorteneffekten, konnen am Beispiel
des aus der Demografie stammenden
Lexis-Diagramms exemplarisch ent-
lang der Lebenslinien eines 1930 ge-
borenen Mannes (Traditionalist), sei-
nes 1955 geborenen Sohnes (Baby-
boomer) und dessen 1985 geborener
Tochter (2. Kind aus 2. Ehe, Millennial
oder Gen Y) dargestellt werden.

Der 1930 geborene Vater war mit
den Entbehrungen der Nachkriegs-
zeit konfrontiert, hatte in seiner Ju-
gend Mangel und Hunger verspurt,
was spéter in Jahren des Uberflusses
nachgeholt wurde. Familie mit meh-
reren Kindern war die damals gesell-
schaftliche Norm, weshalb in einer
Kohortenbetrachtung nur die Ge-
burtsjahrgange der 30er bis 40er tat-
sachlich ein demografisches Be-

~Wer mehr liest,
glaubt nicht mehr
alles, was vorgege-
ben wird, beginnt
zu hinterfragen,
beginnt Lebens-
phasen und
Kontexte aktiv zu
verindern.”

standserhaltungsniveau (durch-
schnittlich zwei und mehr Kinder)
erreichten. Das Familienleben wurde
in Flle und mit deftigem Genuss an
nun verfigbaren Lebensmitteln ge-
front (Nachholeffekt), gleichzeitig
wurden sorgfaltig Ricklagen im Kel-
ler gebildet (Marmeladenglaser, Do-
sen, ,Generation Tiefkuhltruhe” etc.
1.S. Vermeidungsstrategien).

Ganz anders verlauft im Beispiel
die Lebenslinie des 1955 geborenen
Sohnes: Zwar heiratet auch er relativ
friih (was sich in den Folgekohorten
deutlich verandert), jedoch war er im
Zuge eines verstarkten Wunsches
nach Selbstverwirklichung beider
Geschlechter schneller mit Umbri-
chen (Scheidung) konfrontiert.

Abbildung 1 verdeutlicht sche-
matisch, was in der Literatur mehr-
fach ausfiihrlich belegt ist: In ihrer
Jugend entdeckten die Boomer, dass
es deutlich mehr gibt als Sonntags-
braten, Pflicht & Ordnung, deutsches
Liedgut und tradierte Alltagsregeln.
Die beginnende Bildungsexpansion,
die Ausdifferenzierung der Musik-
und Lebensstile ab Mitte der 1960er-
Jahre sowie die kritische Auseinan-
dersetzung mit konservativen Ver-
haltensmustern und einer konfliktrei-

Abb. 1: Zeitpunkt und Jahrgangseffekte am Beispiel eines Lexis-Diagramms
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mohil
bei Arbeit,
Sport
und Spie

Abb. 2: Werbebilder in der Jugend der Babyboomer.

chen Weltordnung waren Erlebnis-
kontexte fur ihre neue Haltung: Wer
mehr liest, glaubt nicht mehr alles,
was vorgegeben wird, beginnt zu
hinterfragen und zu differenzieren,
beginnt Lebensphasen und Kontexte
aktiv zu verandern.

Eine aktive Veranderung, die den
Babyboomern zugeschrieben werden
kann, besteht in der (Wieder-)Entde-
ckung der Freizeit und vielfaltigen
Moglichkeiten, diese differenziert, je
nach individuellen Neigungen und
Talenten, zu gestalten. Vor allem,
wenn der Karriere-Gipfel etwas fla-
cher wird, steigt das Interesse am
Ausleben der Hobbys: ein Malkurs,
eine Wiederaktivierung des Rennra-
des, eine Reise in die Gegend, die zu
Karriere-Gipfel-Zeiten zu viele Ur-
laubstage Tribut gefordert hat ...
Ganz egal woflur sich der Babyboo-
mer entscheidet: Stark ist nicht der-

jenige, der ,nur” Disziplin, FleiB3,
Leistung kann, sondern derjenige,
der einen (zumindest kurzen) Aus-
bruch aus der Routine der Leistungs-
welt schafft.

Als die Marken zu
markieren lernten ...

Marken waren fur die jungen Boo-
mer eine Option fir den Ausdruck
von Differenziertheit. Mit Marken
und dem dahinter stehenden Life-
style konnten psychologisch sowohl
Individualisierung als auch Verge-
meinschaftung (Dazugehdren trotz
individueller Unterschiede) ausge-
drickt werden. Bei ihren Kindern,
den Mil-lennials (vgl. Abb. 1), ist
das deutlich weniger ausgepragt:
Hier unterstitzen auBergewdhnli-
che Freizeitaktivitaten, Haarschnit-
te/Tattoos starker die personlichen

Differenzen als etwa das Bekennt-
nis zu Marken.

In die Jugend der Boomer fiel die
Reichweitenerh6hung von Funk und
Fernsehen. Gleichzeitig erfasste die
Reklame unterschiedlicher Marken-
artikler die Bedurfnisse der damals
jungen und zahlenmaBig wachsen-
den Verbrauchergeneration. In Abbil-
dung 2 ist eine Auswahl vorherr-
schender Kommunikation der 1970er-
Jahre zusammengestellt: Erkennbar
ist, dass die Werbung im Schwer-
punkt einesteils auf , Caring” (Fami-
lie, Zusammengehorigkeit, Miteinan-
der, Integration), andererseits aber
auch auf ,Individualitat” (Freizeit,
Abenteuer, Nonkonformismus) aus-
gerichtet war. Ein weiterer Indikator
dafir, dass bei den Boomern stets
zwel Herzen in einer Brust schlagen:
Selbstverwirklichung plus gesell-
schaftlicher Verantwortung.
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In jedem Fall war die Werbewelt
der 1970er bunt und positiv. Baby-
boomer standen mit verbesserten
Bildungsmoglichkeiten, beginnender
Freizugigkeit, zahlreichen Berufsop-
tionen und Aufstiegsmdglichkeiten
viele Turen offen. Der Optimismus
war spurbar. Die im Vergleich zu heu-

te Uberschaubare Kanalbreite und
-tiefe hatte fir Marken einen wichti-
gen Vorteil: Die Empfanger (insbe-
sondere Babyboomer und ihre jinge-
ren Geschwister aus Gen X) horten
den Werbebotschaften zu. Das heif3t,
auch wenn nicht jede Marke fur je-
den Babyboomer relevant sein moch-

Die K&A Best-Ager-Studie 2018

Mittels K&A Psychodrama®Ansatz wurden in mehreren Workshops Babyboo-
mer ca. 2 bis 5 Jahre vor und ca. 2 bis 5 Jahre nach dem Renteneintritt - ge-
trennt nach Geschlecht, Bildungsniveau und Familienstand - Uber Lifestyle,
Lebensalltag und Markenbewusstsein analysiert. Die aus der Psychotherapie
stammende Methode wurde von K&A erstmals 1989 fur Marketing Research
eingesetzt und eignet sich aufgrund des Einsatzes von Rollenspiel- und
Projektivtechniken besonders fur das psychologische Verstandnis von
systemischen Erlebnis-Kontexten sowie ihrer zuklnftigen Transformationen.
Das Institut verflgt Gber eine methodische Expertise flr Gber 500 Marken
und von mittlerweile mehr als 60000 Fallen.

Mit der Best-Ager-Studie 2018 werden die psychosozialen Lebenswelten,
Bediirfnisse und Angste der Babyboomer beschrieben und mit den Erkennt-
nissen der K&A Best-Ager-Studie im Jahr 2003 verglichen.
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te, wurden die Markenbotschaften
verinnerlicht, gelernt und in Marken-
geschichten dekodiert. Das hat heute
noch zur Folge, dass Markensignale,
Botschaften und Brand Storys bei
den Babyboomer besser erinnert und
wiedergegeben werden kénnen als
bei den jungen Verbrauchergenerati-
onen der Gen YZ. Fur die Babyboo-
mer und ihre Jugend hatten Marken
einen personlichen emotionalen
Wert, wie ein Talisman, wie ein
Federschmuck bei Indianern.

Best-Age-Babyboomer:
alter werden = alt sein!

Nun befinden sich die Babyboomer
dort, was sie vor einigen Jahren als
.Best Age" fur die Vorgangergenera-
tion definierten. Die Bezeichnung
.Best Ager” oder ,Silver Surfer” fur
60+ empfanden schon die im Eng-
lisch wenig bewanderten Vorganger-
generationen als ,unschon®; fiir Boo-
mer kame diese Bezeichnung einer
,Diskriminierung" gleich. Uberhaupt
passt die Zuordnung der Babyboo-
mer zu den , Alten” der Gesellschaft
nicht in ihr Selbstwirksamkeitskon-
zept als ,Macher” und , Antreiber"-
Generation.

Lebenslanges Lernen, der
Wunsch nach Selbstoptimierung, ein
Faible fiir neue technische Innovati-
onen, eine Workaholic-Haltung, aber
auch eine stark ausgepragte soziale
Ader hatten viele Babyboomer wah-
rend ihres Arbeits- und Berufslebens
in Fuhrungspositionen gebracht. Un-
ter den Boomer-Frauen stieg die
Frauenerwerbsquote — d.h., Haus-
frauen-Dasein war nach der Geburt
der Kinder nicht mehr ausnahmslos
die Regel, Ehescheidungen und
Patchwork-Familien nahmen zu, in-



dividuelle Emanzipation fiihrte zu
sozialen Briichen. Wahrend sich die
Traditionalisten, also die Elterngene-
ration, im Alter 60 mental auf das
LAltsein” und die Rolle als GroBeltern
einstellte oder unvorbereitet ins
.schwarze Loch" fiel, wird fir die
Mehrheit der Boomer die Lebenspha-
se 60 bis 70 nicht als , Goldener
Herbst” empfunden.

Um die Alltags- und Lebenswel-
ten der Babyboomer im sog. ,Best
Age" tiefergehend zu verstehen, hat-
te K& A BrandResearch im Juni 2018
eine psychologische Grundlagenstu-
die mit mehreren Psychodramen
durchgefiihrt. Dabei bildete der Aus-
tritt aus dem Berufsleben das ent-
scheidende Kriterium fiir die Analyse
zwischen den verschiedenen Work-
shop-Gruppen mit jeweils ca. 10 bis
12 Probanden. Da bereits im Jahre
2003 eine vergleichbare Feldfor-
schung durchgefiihrt wurde, lassen
sich die Erkenntnisse der damals 15
Jahre &lteren Probanden (Traditiona-
listen) als Bewertungsbenchmark fiir
die psychologischen Ergebnisse der
aktuellen Studie bewerten.

Wahrend fir Traditionalisten die
Rente als massiv einschneidendes
Ereignis wahrgenommen wurde, das
letztlich den Lebensalltag — insbe-
sondere bei Mannern — komplett um-
krempelte, empfinden Boomer das
Datum des Renteneintritts als schlei-
chenden Ubergang. Beide Geschlech-
ter entwickeln gedanklich ca. 5 bis 10
Jahre vorher Exit- oder sogar ,All-
tagsgestaltungs-Strategien”. Frauen
sind dabei, wie schon 2003, deutlich
konsequenter. Babyboomer-Frauen
,organisieren” ihre personlichen Ge-
nuss-Momente, was sie bereits wah-
rend ihrer Erziehungsphase und
(Teilzeit-)Berufstatigkeit gelernt hat-

ten. Ihr Organisationsgeschick fir
andere und fur sich selbst nehmen sie
als besonderen Vorteil wahr, der dazu
fihrt, dass sie im Alter mentale und
physische Unbeweglichkeit etwas
pfiffiger vermeiden. Ein Update hin-
sichtlich moderner Technologien
(Smartphone, Smart Home, Robotic
etc.) ist fiir sie genauso Pflicht wie ein
angemessenes kosmetisch-modi-
sches Kaschieren von nicht mehr zu
verleugnenden physischen Merkma-
len des Alterns. In einer auf Schon-
heit, Fitness und Agilitat getrimmten
Welt ist das fur Frauen um die 60 be-
sonders schmerzhaft und tabubehaf-

eigene Ausscheiden so lange wie
moglich verdrangt, da Angste vor
Finsamkeit (ohne das gewohnte be-
rufliche Umfeld) aufkommen.

Was die Boomer-Manner von ih-
ren traditionalistischen Vorgangern
aber unterscheidet, ist die starkere
Realisierung dieses Kontextes:
Mannliche Best Ager empfanden
2003 noch schiere Angst (,Schwar-
zes Loch"), wenn sie ohne Beruf, oh-
ne Freunde/soziales Umfeld und nur
noch allein (und sprachlos!) mit der
Ehefrau nach der Rente leben. Uber
Imagination konnte fiir Babyboomer
dokumentiert werden, dass Konver-

»Die Babyboomer empfinden
das Datum des Renteneintritts als
schleichenden Ubergang.
Im Gegensatz zu den Frauen losen sich
Boomer-Miinner allerdings deutlich
schwerer von ihrem Berufsalltag.”

tet. Alles, was den Slogan ,,Schonheit
kommt von innen” unterstiitzt, wird
von diesen Frauen gern als Selbstbe-
statigung aufgesogen.

Auch bei Mannern ohne berufli-
che oder gesundheitliche Einschran-
kungen wird das Drehbuch ,fir die
Zeit danach” friihzeitig mehrfach ab-
gespielt. Im Gegensatz zu den Frauen
16sen sich Boomer-Manner aber deut-
lich schwerer von ihrem Berufsalltag.
Zu sehr definieren sie sich selbst tiber
ihren Beruf, fiihlen sich tiber ihr Enga-
gement, mit ihrer Tatigkeit ,berufen”
und tun sich viel schwerer loszulas-
sen. Bei beruflich erfolgreichen Boo-
mern vor der Rente wird oftmals das

sationen in der Paarbeziehung tiber
die ,Zeit danach” zunehmend statt-
finden. Bereits wahrend des Arbeits-
lebens versucht der Babyboomer eine
gemeinsame Basis mit der Partnerin
auszuhandeln: ,Wir sprechen
manchmal dariiber, was wir gemein-
sam unternehmen werden. Wir mus-
sen nicht immer zusammen sein. Um
Gottes Willen! So 30 oder lieber 20
Prozent gemeinsame Zeit mit Fahr-
rad fahren verbringen oder Freunde
treffen, reicht vollkommen aus. Ich
will aber nicht, dass es bei mir so wie
bei meinem Vater ablauft. Er hat ja
immer Uber seinen Hund, seinen
Garten und seinen Verein geredet.
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Abb. 3: Szenario der Altersangst bei Babyboomer

(Jahrgange 1950-58)

Identifikations-
krise

Rente

Entfremdung Ablehnung Streit
Antipathie Streit Behdrden E//,Z,;er];az'ﬁfng
Ruckzug -
Charakteranderung Scheidung Verlust
Selbstgespréche
Trauer
Tod Trauer
s o
Schutzlosigkeit Tod des Partners Schicksals- | - /nqe,
schlage Angst
Familidre
Tragddie Finanzielle
Ausgeschlossen Unterstitzung
Krank Krankheit/ N
P Verpflichtungen
Immobilitat lp: d 9 Pflegen - Krankheit
Pflegeheim/ ( reun e)
(Fremd-)Pflege __ scham Abhéangigkeit
Siechtum Krankenhaus Beistand Melancholie
Altersheim Wegzug
Unwidirdige Chronische .
Lebe_nf- Isolation Unlust Altersheim
qualitst Desorientierung Soziale
Keine Arbeit Fehlende Hobbys Isolation
. Heimatverlust
Langeweile
Enge der Welt Lustlosigkeit Isolation
L Fehlende Unselbststdndig
Personlicher Selbstver- Zeit
Verfall wirklichung  totschlagen Antriebsschwédche  Abstumpfen

Quelle: K&A Brand Research.

Meine Mutter war fur ihn wie un-
sichtbar und hat nur gestort.”

Letztlich verschieben Babyboo-
mer ihre Angst und ihre Sorgen in
hohere Altersstufen: Es ist weniger
eine Angst vor Verrentung, sondern
vielmehr eine Angst vor Kontrollver-
lust/Einsamkeit, Pflegebediirftigkeit
bei fortschreitendem Alter (Abb. 3).
SchlieBlich fihlt man sich als 60-Jah-
riger gut 15 Jahre juinger! Mit 60 bis
65 halt ein tatkraftiger (und finanziell
abgesicherter) Babyboomer noch alle
Optionen des Handelns in Handen.
Die Zeit jenseits des Alter von 70/75
16st dagegen zahlreiche Angstgefiih-
le mit starkem Einfluss auf die eigene
Lebensqualitat aus.
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Was Marken Babyboomer
im Alter bieten

Alles, was vor den groten Sorgen
und Angsten schiitzt, hat personli-
che Relevanz. Und alles, was Hoch-
gefliihle auslost, geniet bei Baby-
boomerngroBte Aufmerksamkeit — wie
auch bei anderen Generationen. Nur
mit dem Unterschied, dass Boomer
,besser” Markengeschichten wie-
dergeben konnen (falls sie gehort
wurden und falls sie relevant waren).

In ihrer Jugend hatten Marken
und Moden die Funktion der Ab-
grenzung gegentiiber ihren Eltern. Im
Berufsleben sollten Marken Kompe-
tenz und Status ausdriicken (u.a.

Montblanc-Fiiller, Mercedes/BMW,
Miele, Lindt u.v.a.). Eine Orientie-
rung in Richtung , Premiumisierung”
machte in der Zielgruppe Babyboo-
mer mit ihrem Aufwaértsstreben und
Wunsch nach Genuss markentech-
nisch Sinn. Am Abend ihres Er-
werbslebens sind Babyboomer zwar
immer noch prinzipiell Marken-
affin(er), aber auch hier sind ihre
Kenntnisse tiber Marken inzwischen
einem ,Markenpragmatismus"” ge-
wichen. Sicherlich im FMCG-Seg-
ment eine Folge der Zeit nach 2005,
als, mit Edeka beginnend, der Han-
del Marketing und Zielgruppenkom-
munikation erfolgreich fur sich ent-
deckte. Wie die jungeren Verbrau-



cher haben auch die Boomer im Lau-
fe ihres Lebens gelernt, ,nicht blod
zu sein“: Marke generell gerne und
bevorzugt, aber nicht automatisch
und zu jedem Preis. Der personliche
Mehrwert muss stimmen — auch
wenn die Merkwurdigkeit einer Mar-
kenstory fur Babyboomer noch so
gut sein mag.

Flr viele Marken ihrer Jugend
(Abb. 2) gilt: Marke gelernt, Rele-
vanz verlernt! Zigaretten und SuB-
waren von damals (,Mars macht
mobil“) spielen nur noch fiir einen
geringen Teil der gealterten Baby-
boomer eine Alltagsrolle. Umso at-
traktiver sind aber Artikel, Konzepte
und Marken, die , Alterskonservie-
rung”, ,angemessene Schonheit”,
~Modernitat”, ,Vitalitat, ausgelebt
durch personliche Hobbys" oder
~Lebensverlangerung” versprechen
(und idealerweise auch halten). Das
personliche Streben nach dem Bes-
ten lasst sie hellhoriger werden nach
Produkten, welche die beste Quali-
tat nicht nur behaupten, sondern
auch ,nachvollziehbar aufzeichnen”.
Insbesondere Healthcare genief3t in
diesem Zusammenhang eine he-
rausragende Bedeutung. Babyboo-

Abb. 4:
Audi
Quattro
TV-Com-
mercial
1997).

Audi quattro

mer ist die erste Generation, die sich
erlaubt, dem Arzt mal eine kritische
Frage in Bezug auf die empfohlene
Therapie zu stellen. Was ,Men's
Health" anbelangt, sind es vor allem
die Babyboomer, die hinsichtlich
Selbstmedikation und Krankheits-
vorsorge erstmals eine aktivere Rol-
le unter alter werdenden Mannern
einnehmen.

~Was ,Men’s
Health® anbelangt,
sind es v.a. die
Babyboomer, die
hinsichtlich
Selbstmedikation
und Krankheits-
vorsorge erstmals
eine aktivere Rolle
unter ilter wer-
denden Ménnern

einnehmen.”

Ausblick: Der weise
Trainer sagt ,,Good Bye!*

Vielleicht sinnbildhaft fiir das Alter-
werden der Babyboomer steht eine
Werbung von Audi aus dem Jahre
1997: Ein alter Indianer stapft einsam
mit seinem Enkelkind durch die eisi-
gen Weiten des Nordens, liest mit
ihm Spuren der Vergangenheit (indi-
anische Tradition) und der Moderne
(Audi Quattro) und gibt quasi sein
angeeignetes und doch zeitgemaBes
Wissen an die Jugend weiter. Ein sol-
cher ,Mohikaner” agiert wie ein
~weiser Trainer”, kann folglich nicht
,alt sein”!

Die Boomer haben viel verandert,
haben Deutschland aus ,vermufften
Talaren"” in die Moderne gefuihrt, sich
stetig neues Wissen angeeignet und
die Gesellschaft auch aus ihrem Ge-
meinsinn heraus vorangetrieben. Sie
konnten zupacken, organisieren und
gleichzeitig genieBen. Marken spiel-
ten bei ihnen von Jugend an eine gro-
Be Rolle. Eine viel groBere als bei
nachfolgenden Generationen. Das
waren die Babyboomer, die in
Deutschland Markenbewusstsein
auslebten und in ein damals erfri-
schendes Marketing tuberfuihrten.

Doch gerade im Ubergang vom
aktiven Berufsleben in die berufsfreie
Zeit beginnen Marken, Mode und
Trends fiir die Boomer an Glanz zu
verlieren. Auch dieser schleichende
Ubergang in die neue Lebensphase
markiert einen generationenbeding-
ten Abgesang klassischer Verbrau-
cherpositionierungen und macht den
Need fur den psychologischen Mar-
kenresearch deutlich.

von Uwe Lebok und Polina Ginzburg
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ENDMARK

ringt Marken

zur Sprache

Strategisches Benennungsmarketing im Mittelstand:
Herausforderungen und Chancen

lobalisierung und digi-

tale Transformation

stellen neue Anforde-

rungen an Markenna-

men und Namens-
gysteme — auch und gerade im Mit-
telstand. Markensprache bekommt
dadurch eine neue Bedeutung. Nicht
verandert hat sich der Grundan-
spruch jeder Marke: anders zu sein
als die anderen, d.h. klar wiederer-
kennbar zu sein und dem Kunden
Orientierung zu bieten; denn allein
der Name positioniert bereits.

Die Benennungsstrategen von
ENDMARK sind seit bald 25 Jahren
Sparringspartner, kreative Berater
und Namensentwicklungshelfer ihrer
Kunden. Es gibt nicht den einen, fir
alle gultigen Weg zum neuen Namen.
Gleichwohl gibt es handwerkliche
Standards, zum Beispiel bei der
markenrechtlichen Uberpriifung von
Namensvorschlagen und ihren lingu-
istischen Checks. Diese Standards
sind bei ENDMARK so ausgereift,
dass es bei ca. 1700 Namen in 24 Jah-
ren kein einziges ernstes rechtliches
oder sprachlich bedingtes Problem
gegeben hat.
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,Die Herausforderung liegt in der
Wahl der richtigen Benennungsstra-
tegie und -systematik”, so END-
MARK-Gruinder Dr. Bernd Samland.
.Viele Unternehmen stehen vor der
markensprachlichen Umsetzung der
digitalen Transformation.” So auch
das weltweit agierende Traditionsun-
ternehmen STAHLWILLE, das mit
wegweisenden Innovationen im Be-
reich Industrie 4.0 glanzt. Viele Werk-
zeuge lassen sich jetzt sinnvoll ver-
netzen und steuern. Wie nennt man
diese besondere digitale Technologie,
die mehr ist als nur ,,added value"?
STAHLWILLE ging diese Aufgabe
gemeinsam mit ENDMARK an und
folgte der Empfehlung, bewusst auf
rein deskriptive, nicht schutzfahige
Buzzwords zu verzichten, die keine
Alleinstellung erzeugen. Mithilfe stra-
tegischer Kreativworkshops unter
Einbeziehung von Produktion, Marke-
ting-Vertrieb und Geschaftsfiihrung
entschied sich das Wuppertaler Un-
ternehmen fiir die Entwicklung einer
neuen Marke, die produktibergrei-
fend sowohl als Technologie-Label als
auch als aufwertendes Ingredient
Brand fiir netzfahige Werkzeuge inter-

national wirken kann. Kreiert wurde
ein Markenname, der Technologie
und Emotionalitat auf inspirierende
Weise vereint und gleichzeitig eine
Story liefert: DAPTIQ.

Die groBte Herausforderung an
den Namen als Grundbaustein der
Marke liegt in seiner Alleinstellung.
Dies besonders dann, wenn der wich-
tigste Point of Sale das Internet ist. Das
Internet ist nun nicht neu, bietet aber
standig neue Anwendungs- und Zu-
gangsformen wie Sprachsteuerung
und Einkaufsassistenten. Hier gilt es,
die Balance zwischen Aufmerksam-
keitsstarke und leichter Zuganglichkeit
zu gewahrleisten. Eine spannende
Aufgabe, die bei der Entwicklung der
neuen Marke WEITBLICK fir die Gott-
fried Schmidt OHG eine groBe Rolle
spielte. Neben der traditionellen Be-
rufsbekleidung wurde das Produkt-
portfolio um ein Workwear-Label er-
weitert, das die Bedurfnisse nach De-
sign und Wohlfiihlen in den Vorder-
grund stellt. Ganz nach dem Motto des
neuen Slogans ,next level workwear".

Hier hieB es, Authentizitdt zu
wahren und dennoch zu emotionali-
sieren und aufzufallen. Der Name



\

E-Journal

WEITBLICK ist Programm, Verspre-
chen und Signal, das offline wie on-
line gleichermafBen Aufmerksamkeit
erzeugt. Ein Name, der sich von vie-
len Modelabels schon durch die
deutsche Sprachwahl abhebt und
damit fur den kulturellen Anker, das
Qualitatsversprechen tber die Pro-
duktion in Deutschland und auch
die vorausschauende Haltung von
Gottfried Schmidt steht. Das Kon-
zept der Marke gewann den German
Brand Award 2018 in Gold in der Ka-
tegorie: ,Industry Excellence in
Branding / Fashion". Auszug aus der
Jurybegrindung:

L Mit der Marke WEITBLICK hat das
so traditionsreiche wie bodenstandi-
ge Familienunternehmen Gottfried
Schmidt seinen Markenkern von be-

| sy -

EINZIGARTIG UND WIEDER-
ERKENNBAR: Positionierung Uber

den Markennamen

dingungsloser Qualitat nicht nur be-
wahrt, sondern mit zeitgemaler
Kommunikation sowohl technisch
als auch inhaltlich mit modernem
Design und frischer Tonality souve-
ran und aufmerksamkeitsstark ins
Jetzt transformiert.”

Ganz anders die Botschaft der
neuen Marke TEMIAL von Vorwerk
—stark im Zeichen der Globalisierung
und einer kulturell ibergreifenden
Wirkungsweise. Die neue Teema-
schine TEMIAL vereint traditionelle
chinesische Teekultur mit moderns-
ter Technik. ,Wir erstellen fiir jedes
Benennungsprojekt zunachst ein
verbales Wirkungsprofil, das sowohl
Sprachstil und Tonalitat der Marke
sowie die Wahrnehmung durch die
Zielgruppe im Vorfeld evaluiert und

DAPTIQ

definiert”, so Christine Stark, Ge-
schaftsfihrerin von ENDMARK. ,,So
schaffen wir auch die Grundlage der
weiteren KommunikationsmafBnah-
men und bilden die Schnittstelle zu
visueller und kommunikationsstrate-
gischer Umsetzung.”

Gerade im B-to-B-Bereich und
mehr und mehr im Mittelstand ist
Sprache ein relevantes Mittel, die
eigene Marke und die eigenen Leis-
tungen & Produkte klar zu kommuni-
zieren und vom Wettbewerb zu
differenzieren. Ein ganzheitlicher be-
nennungsstrategischer Ansatz be-
ricksichtigt dabei das ,Wo komme
ich her" ebenso wie die angestrebte
kinftige Unternehmensausrichtung.
ENDMARK - WIR BRINGEN
IHRE MARKE ZUR SPRACHE

~Wir erstellen fiir jedes Benennungsprojekt zunéichst
ein verbales Wirkungsprofil, das sowohl Sprachstil und
Tonalitit der Marke sowie die Wahrnehmung durch
die Zielgruppe im Vorfeld evaluiert und definiert.”

Christine Stark, Geschaftsfuhrerin von ENDMARK

Fotos: Unternehmen/Endmark
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Wie strategischer
Mehrwert erlebbar
gemacht wird

wvp verbindet ganzheitliche MarkenfUhrung und
strategisches Handelsmarketing fur eine verkaufsstarke
Inszenierung von Markenversprechen.

HR. 5
AHREN SIE ME 1+ FARTNER M
ek DEM KONZEFFPLUS.

- (T
ARTMER 3
I ;:MF CONZEPT-PLUS
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er MZE Mobel Ein-  Ausdem Kreis der angetretenen Wer-  spruch auf eine moderne Wohnkultur,
kaufs Verband stand  beagenturen machte die Kommuni-  sondern auch eine innere Werteorien-
vor der Notwendig-  kationsagentur wvp mit ihrem ganz-  tierung, die eine Eigendynamik in der
keit, eine neue klare  heitlichen Markenfiihrungsansatzbei  taglichen Arbeit mit dem Kunden ent-
Linie in die bisher gleichzeitiger langjahriger Kompe-  wickeln kann und soll.
sehr heterogene Kommunikations-  tenz im Handelsmarketing auf sich Im neuen CD-Manual wurde die
strategie zu bringen. Zahlreiche Ei- aufmerksam. wvp analysierte zu-  gesamte neue Kommunikationslinie
genmarken und unterschiedliche  nachst den aktuellen Status und fand  mit viel Geschick und Kénnen von den
Sortimentsschwerpunkte der Unter-  zu einer Losung, die sowohl eine  wvp-Kreativen in allen Medien und
nehmensbereiche Wohnen, Schlafen,  strukturelle Basis zur Zusammenfiih-  Touchpoints von MZE mit den Part-
Kiche, Raumausstattung galt es, in-  rung der verschiedenen Unterneh-  nern und Kunden dargestellt: Von der
haltlich neu zu positionieren und vi-  mensbereiche flihrte und diesen Ge-  Akquisemappe mit Image-Broschire,
suell neu zu strukturieren. Zudem  danken auch optisch einleuchtend  Werbeanzeigen, verschiedene Be-
bietet der MZE ein Netzwerk qualifi-  darlegen konnte. Der Netzwerk-Ge-  reichsbroschuren, in der neu gestalte-
zierter Dienstleistungen aus den Be-  danke sowohl im Unternehmen wie  ten Homepage, E-Mail-Signaturen,
reichen IT, Marketing/Werbung, auchhinzuden Mitgliedern wurdein  Giveaways, Briefpapier. Ein Auftritt,
Fortbildung, Warenwirtschaft und  Form einer vielseitig kombinierbaren = den man als sehr gelungen bezeich-
Logistik. Folgende Ziele sollten er-  Waben-Struktur umgesetzt. Diese  nen darf und der bei den Verantwort-
reicht werden: optischen Sechseck-Bausteine ziehen  lichen beim MZE sehr gut angekom-
sich wie einroter Faden durch diege-  men ist und in der Folge nun auch
= Bine starkere Wahrnehmung der  samte Kommunikationsstrategie. Die  dazu fuhrt, dass wvp mit dem neuen
Einzigartigkeit von MZE stilisierten Waben stehen nicht nur  Messeauftritt beauftragt wird.
» Die Spurbarkeit, dass es sich beim  fiir Vernetzung, sondern auch fir Sy- In unserem e-Journal auf www.
MZE um ein ,Familienunterneh- nergie, Dynamik in der Weiterent- marke41.de finden Sie weitere De-
men fur Familienunternehmen”  wicklung, Zusammenhalt, Ganzheit-  tails zur MZE-Kommunikationsstra- -
handelt lichkeit und eine offene Strukturohne  tegie und einen weiteren Marken- §
= Bine bessere Verzahnung der vier  die Zwénge einer klassischen Hierar-  strategie-Case am Beispiel einer g
MZE-Unternehmensbereiche chie. Der neue Claim ,MEHR WERT.  erfolgreichen Handels-/Point of Sa- %
» Bine stringente Kommunikation fir ~MEHR ERFOLG.” ist nicht nur ein  les-Kampagne fir MARCO POLO 4
mehr neue Partner und Mitglieder. Markenversprechen mit dem An-  Reiseftihrer. 3
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wvp brands for business

wvp /!

brands for business

Griindungsjahr
1979 Geschaftsfihrung LEISTUNGSSPEKTRUM.

Die Methode entacheidet dber den Erfelg, nicht Budget oder Spezialisierung, Ob analog. digital, crosamedial. B2C oder B28
Geschaftsfiihrung
Anette F\iottmar // Strategie, p— DALDG MARKETING
MarkenfUhrung Brareding. Carporain Dastgn. Madings. CRM, Felefommarketing
Claus Vogt // Beratung,
Handelsmarketing KLASSISCHE KOMMUNIKATION RETAIL & VERKAUSFURDERUNG

Avesger, Brosshitend lalsios, Furs PO batinshiman Stare Design. WoF.ARisnan
Auszeichnungen
26 POSMA Awards ONLINE MARKETING — INTERME KOMM UNIKATION
Jahr um Jahr an der Spitze . e e e K e e
2x GOLD SOCIAL MEDIA / CONTENT BENT
12x SILBER oo o Monna Bt Krsaclconn, Prrmchicns.
12x BRONZE : STORE-CHECK > ERFOLGSMESSUNG > OFTIMIERUNG
o . . LERNENDE DREANISATION

Hauptkriterium ist die
Effizienz der eingesetzten

Mittel sowie die nach- .
gewiesenen Verkaufs- Dle va'MethOde

erfolge und die Idee

zieren Markenbotschaften dort, wo sie die
gréBte Relevanz haben - ob im Vertrieb oder
in den Képfen der Kunden, online, analog
oder direkt im Handel.

(siehe Abb: Leistungsspektrum)

wvp bietet nachvollziehbare Strategien, um
Marken und Produkte relevant, glaubwirdig
und einzigartig zu machen - vom Markenkern
ausgehend Uber alle Vertriebskanale bis zur
Zielgruppe. Wir setzen neue und bewéahrte
Technologien strategisch richtig ein und plat-

des Gesamtkonzepts.

PMC European Award

IMC European Award

W+V Leserpreis

VKF-Preis Absatzmarketing
Rhino Rolling Advertising
Award

Best New 18/1 Award

Edgar Award Publikumspreis
Deutscher Agenturpreis

2x Superstar Display Award
World Media Festival Award

Philosophie

Kontaktdaten

wvp Werbegesellschaft mbH
AlexanderstraBBe 153

70180 Stuttgart

Tel:+ 49(0)711/601767 -0
Fax: + 49 (0) 711 /6017 67 - 29
Mail: info@wvp.de
www.wvp.de

Erfolgreiche Marken kom-
munizieren mit ihren Kun-

den - auf Augenhdhe und
in allen Kanalen. Rund um
die Uhr. wvp unterstlitzt
Marken darin, den Weg ins

Herz des Verbrauchers zu
finden. Mit relevanten In-
halten, spannenden Stories
- immer wieder Uberra-
schend und neu erzahlt.
wvp bietet innovative Kon-

zepte und Strategien, um
positive Emotionen bei
Kunden wie Mitarbeitern
auszulésen und Marken
langfristig wirtschaftlich
erfolgreich zu machen.
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MARKENMACHEREI | Pahnke Markenmacherei

) zur
Innovation

Lange schien das FMCG-Geschaft nahezu immun gegen die Digitalisierung.
Bis jetzt. Welche@ravierenden Veranderungen auf Handel, Marken und Mittelstahd
zukommen = das verrat Dr. Lars Lammers, seit Januar geschaftsfihrender
Gesellschafter der Pahnke Markenmacherei, im Gesprach mit marke4l.

FERERR
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Herr Lammers, wie sehr
beschaftigt Digitalisierung
Sie und lhre Kunden
aktuell?

Die Auswirkungen der technologi-
schen Entwicklung sind zentrales
Thema. Das Geschaft wird fur alle
herausfordernder, gleichzeitig aber
auch spannender und chancenrei-
cher. Es geht um die zentralen Punkte
von Markenfiihrung, Kommunikation
und Aktivierung im Zeitalter der Digi-
talisierung.

Welche Chancen sehen

Sie konkret?

Nehmen wir das Beispiel Innovation.
Hier kann die Digitalisierung helfen,
die Time-to-Market deutlich zu ver-
kurzen. Friher wurden Konzepte in
die MaFo gegeben, getestet, ange-
passt, wieder getestet. Das dauerte
Monate, manchmal Jahre. Heute kon-
nen wir vieles Uber digitale Platt-
formen in wenigen Tagen leisten.

Was ergibt sich fiir Sie

und lhre Kunden daraus?
Der Druck ist gewachsen. Das gilt be-
sonders fur FMCG. Wir arbeiten in
gesattigten Markten. Niemand ist
mehr hungrig oder durstig. Wachstum
erfolgt fast nur iiber Verdrangung. Da-
fur braucht es Innovationen.

Kdénnen Sie dafiir ein
aktuelles Beispiel nennen?
Der Knoppers NussRiegel von Storck
ist die erfolgreichste Produkteinfiih-
rung seit Jahren im FMCG-Bereich.
Wir sind hier bewusst in den Markt
der Schwerriegel vorgedrungen, da
Knoppers bei den Leichtriegeln be-
reits extrem erfolgreich ist. Der
Launch wurde kommunikativ beglei-
tet von TVC bis PoS. Ergebnis: Mar-
kenumsatz mehr als verdoppelt, 4,9
Millionen Kaufer in den ersten acht
Monaten, Marktfithrer. Die Kaufer-

reichweite von Knoppers wuchs
parallel um 56 Prozent.

Wie gehen Sie mit den
neuen technologischen
Moglichkeiten um?

Die Digitalisierung macht keine Pau-
se. Jetzt ist die Zeit zu lernen, Dinge
auszuprobieren. Deshalb picken wir
relevante Testbereiche mit Kunden
heraus. Wie verlauft die Customer
Journey zwischen stationar und digi-
tal? Wie funktioniert klassische Mar-
kenkommunikation in Kombination
mit Aktivierung uber digitale Zweit-
platzierungen? Diese Fragestellun-
gen sind schlicht nicht beantwortet
fiir FMCG.

Hat die Branche die Digi-
talisierung verschlafen?

Das wiirde ich so nicht sagen. FMCG
war in Deutschland vom digitalen
Wandel lange nicht so stark betrof-

Pahnke
Markenmacherei

Die Pahnke Markenmacherei wurde
1989 in Hamburg gegrindet und
gehort zu den erfolgreichsten
inhabergefthrten Agenturen
Deutschlands. lhre Kunden erhielten
mehr als 100 branchenrelevante
Auszeichungen. Die Markenmacher
bauen auf die Vernetzung von
Menschen, Perspektiven und
Kompetenzen. Der Schwerpunkt
liegt dabei auf Konsumguter- und
Handelsunternehmen.

Aktuell betreut die Agentur mehr
als 100 Marken, darunter Merci,
Toffifee, nimm2, Crunchips,
Bonduelle, Berentzen und Valensina.
Dr. Lars Lammers Ubernahm am

1. Januar 2018 als geschaftsfihren-
der Gesellschafter die Leitung der
Markenmacherei von Martin Pahnke,
der die Geschicke der Agentur

20 Jahre lang leitete und auch
weiterhin als geschaftsfUhrender
Gesellschafter an Bord ist.

fen. Bis jetzt. Mit Amazon Fresh und
REWE wird sich der Online-Lebens-
mittelhandel weiter etablieren. Das
Mobiltelefon wird zum wichtigsten
Kanal fiir Kundenansprache, die di-
gitale Zweitplatzierung zentrales
Aktivierungsinstrument. Handler
und Marken mutieren mehr und
mehr zu sozialen Plattformen fur
eine Community Gleichgesinnter.

Hart fiir FMCG.

Was unternimmt die
Markenmacherei?

Wir sind Experten fiir Markenfiih-
rung in der Kénigsdisziplin des Mar-
ketings, FMCG. Unsere Kunden sind
oft Unternehmer, die ihr Geschéaft
uber Jahrzehnte betreiben, langfris-
tig denken und handeln. So wie wir.
Aus dieser Perspektive heraus haben
wir bereits vor Jahren PUSHH ge-
grundet, eine Strategie- und Umset-
zungsagentur fir Kommunikation in
digitalen Welten. Heute arbeiten wir
fiir Facebook oder Xing. So stellen
wir sicher, dass unsere Kunden von
Branchen lernen konnen, die langer
und starker von der Digitalisierung
betroffen sind.

Sie leisten sich auch eine
Mediaagentur. Warum?
Durch die Digitalisierung verandert
sich das Mediennutzungsverhalten,
die Zahl der Kommunikationskanale
steigt. Kommunikation wird immer
komplexer. Wen erreiche ich lUber
welchen Kanal mit welcher Bot-
schaft? Gerade mit kleinem Budget
nicht einfach. Hier kommen die Ex-
perten von PINC Media ins Spiel. Mit
Markenverstandnis, Kommunikati-
onsexpertise, Media- und Digital-
Know-how. Denn auch in digitalisier-
ten Markten gilt: Effektivitat und
Effizienz bleiben die Benchmarks,
zumindest unsere.

Foto: Unternehmen

4:2018 | marke41 43



MEDIA | Virtuelle Vermarktung

44 4:2018 | marke 41



N

E-Journal

&

PATRICK OSTERBRINK,

lles begann mit ei-

nem Wanderurlaub in

Osterreich, bei dem

mein Sohn mit viel

SpafBund Ehrgeiz mit
dem traditionellen Papierheft auf
Stempeljagd gegangen ist. Die Idee
eines digitalen Stempelpasses lag
praktisch auf der Hand. Nur kurze
Zeit spater wurde daraus ein reales
Produkt”, erinnert sich Thomas Her-
get, technischer Projektleiter der
wdv-Gruppe. Seit August steht die
von der wdv-Gruppe entwickelte
App nun unter dem Namen ,Stem-
pelpass” in vier Sprachen kostenfrei
im Play Store und im App Store zum
Download zur Verfuigung. Als erste
Destination nutzt die Stadt Bad Hom-
burg sie flr einen interaktiven Stadt-

NEUE APP
»STEMPELPASS*
steht seit August
in vier Sprachen
kostenfrei zur
Verflgung.

rundgang. Weitere Regionen haben
bereits Interesse an dem White-La-
bel-Produkt angekindigt.
Zielgruppe des digitalen Stem-
pelhefts sind sowohl Touristen als
auch Einheimische. Wahrend der
App-gefiuhrten Entdeckungstour
bekommen die Nutzer viele span-
nende und unterhaltende Informati-
onen Uber ihren Urlaubs- bzw. Hei-
matort. ,Es ist eine Stadtfihrung
mit Spielcharakter”, sagt wdv-Pro-
jektmanagerin Rivka Kibel, die sich
um die Vermarktung der App kim-
mert. Insbesondere Kinder und Ju-
gendliche werden durch das Sam-
meln von Stempeln und Pins moti-
viert, sich drauBBen an der frischen
Luft zu bewegen. Dartber hinaus
ergeben sich auch fur die Destinati-

AR-Projektleiter

onen zahlreiche Vorteile. Die bisher
klassische Variante eines Stempel-
passes ist sehr betreuungsintensiv.
Es braucht Stempelstellen, Personal
und regelméBige Uberpriiffungen.
Zudem lassen sich aktuelle Ereignis-
se nur mit erheblichem Aufwand in
das gedruckte Heft integrieren. Die
App hingegen bietet eine Vielzahl
neuer Anwendungsmoglichkeiten
und reagiert flexibel auf Veranderun-
gen. Vor Ort mussen keine tatsachli-
chen Stempelstellen mehr betrieben
werden und interessante Sehens-
wirdigkeiten oder Regionen lassen
sich leichter vermarkten. ,Neben
interaktiven Stadtfiihrungen sind
auch weitere Einsatzbereiche wie
Wander- oder Radtouren denkbar”,
so Herget.Die Funktionsweise der
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MEDIA | Virtuelle Vermarktung

DAS SMART-
PHONE schafft
die Verbindung

vom Print-
Produkt zur
digitalen Welt.

Stempelpass-App ist ganz einfach.
Einmal auf dem Smartphone instal-
liert, kann die virtuelle Punktejagd
quer durch die Stadt oder zum
ndchsten Wanderziel beginnen.
Uber die GPS-Funktion des Mobilge-
rats sieht der Nutzer alle Standorte
der jeweiligen Sehenswiirdigkeiten
und bekommt die jeweils ndchstge-
legene direkt angezeigt. Man geht
von Ort zu Ort, erhalt wissenswerte
Details, sammelt Punkte und lernt

46 4:2018 | marke 41

die Umgebung durch regionale
Quizfragen kennen.

Ein besonderes Highlight der
App ist die spielerische Integration
von Augmented Reality (AR). Sie ver-
bindet die reale Umgebung mit der
digitalen Welt. Benotigt wird dafur
lediglich ein Smartphone mit Kame-
ra. In Bad Homburg erscheinen an
jeder Sehenswirdigkeit virtuelle Tie-
1e, die per Klick auf das Display ge-
fangen werden miussen, um Bonus-

AOK l|adt ihre
Broschuren mit
gesundheits-
orientierten
AR-Inhalten
auf und bietet
den Usern so
wesentlich
mehr Nutzwert.

punkte zu erhalten. Haben die User
am Ende einer Tour gentigend Punk-
te erreicht, konnen sie sich wie bei
einem traditionellen Stempelheft in
der Tourist-Info einen Pin abholen.
Durch AR besteht die Moglich-
keit, dem User einen abwechslungs-
reichen Mehrwert anzubieten. ,In-
halte wie 360-Grad-Panoramabilder,
Videos, 3D-Animationen, Maps oder
Web-Verlinkungen kénnen ganz
leicht in die Stempelpass-App einge-




AUGMENTED
REALITY intensiviert
die Mediennutzung

bunden werden", so Patrick Oster-
brink, Projektleiter Augmented Rea-
lity der wdv-Gruppe.

Augmented Reality als
Push-Medium

Bereits seit 2015 nutzt das Medien-
und Kommunikationsunternehmen
eine eigens entwickelte AR-App, um
den Lesern und Kunden vertiefenden
Content ,to go“ zu bieten. , Die Vor-
zuge von digitalem mobilem Content
liegen auf der Hand: mehr Informati-
onen, mehr Service, aber vor allem
auch mehr Unterhaltung!”, so Oster-
brink. Den Start fur das wdv-AR-
Experiment machte die hauseigene
Publikumszeitschrift abenteuer und
reisen (5/2015). Das zehnmal im Jahr
erscheinende Reisemagazin wird
dank Augmented Reality fiir rund
470000 Leser zu einem hoch emotio-
nalen Erlebnis. Auch die Zahlen zur
AR-Nutzung sprechen eine deutliche
Sprache: 95 Prozent der User spielen
alle digitalen Heftinhalte ab, und das
oft sogar mehrfach.

Mit diesen gesammelten Erfah-
rungswerten konnte die wdv-Gruppe
nur kurze Zeit spéater auch die AOK
von den Vorzugen der neuen Techno-

logie Uberzeugen. Inzwischen ist die
gesamte Broschiiren-Reihe bleib-
gesund Wissen mit gesundheitsorien-
tierten AR-Inhalten aufgeladen und
auch im Versichertenmagazin bleib-
gesund ist die erweiterte Realitat
teilweise ein fester Bestandteil ge-
worden. ,, Augmented Reality eroff-
net dem Heft enorme Chancen fur
eine kundengerechte Ansprache. Sie
wertet das Versichertenmagazin
deutlich auf; sogar so erfolgreich,
dass es dieses Jahr mit dem golde-
nen BCM-Award in der Kategorie
.Crossmedia B2C' ausgezeichnet
wurde", erzahlt Osterbrink.

,»The next big thing*

Spatestens seit der Anreicherung der
mobilen Produktkataloge von Unter-
nehmen wie Ikea oder Amazon mit
AR und der damit verbundenen Mas-
senmarkttauglichkeit wird klar: AR
ist weit mehr als eine bloBe Spielerei.
,Nicht umsonst bezeichnen groBe
Tech- und Digitalkonzerne AR als
the next big thing", so Osterbrink. Ob
Finanzen, Immobilien oder Automo-
bile — Augmented Reality bietet eine
enorme Vielfalt an Einsatzmoglich-
keiten fur die unterschiedlichsten

und senkt die
Schwelle zum
- digitalen Content.

Branchen. In komplexen Bereichen
wie beispielsweise Gesundheit, Me-
dizin und Pharma wird das Potenzial
sehr schnell deutlich, da es sich hier
meist um erklarungsbedurftigen
Content handelt.

Auch die Tourismusbranche ist,
wie das Beispiel abenteuer und reisen
zeigt, ein attraktives Segment
fir AR. Sie lebt von Eindrticken und
Emotionen. Augmented Reality be-
setzt genau diese entscheidende
Schnittstelle und 1dsst ein vermeint-
lich ,einfaches"” Printprodukt zu ei-
nem echten Erlebnis werden. Auf
diese Weise wird die Mediennutzung
intensiviert und die Schwelle zum
digitalen Content gesenkt. , Fir den
wdv stellt sich immer die Frage, wie
sich Themen, Nutzungsverhalten
und Kandale verandern und wie wir
als Content-Marketing-Dienstleister
fir unsere Kunden und Leser-/User-
Gruppen darauf reagieren. Das ist
Teilunseres Selbstverstandnisses.
Wir befinden uns in einer schnelllebi-
gen Branche, in der man flexibel
agieren und auf neue Trends einge-
hen muss, um den Ansprichen der
Kunden gerecht zu werden", fasst
Osterbrink abschlieend zusammen.

von Patrick Osterbrink
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Mit klarem
Durchblick

zum Erfolg

Fielmann und Adio zeigen, wie’s geht:
Als Marktfuhrer steht Fielmann fur Brillenmode zum fairen Preis.

FUr eine Handelsaktion setzte Fielmann auf Audio,

mit dem Ziel, Neu- und Bestandskunden

innerhalb eines kurzen Zeitraumes zu erreichen.

ithilfe von Brand Ef-
fekt wurde unter-
sucht, ob sich die
Audio-Kampagne
positiv auf die Akti-

wirkt durchweg positiv und schafft
es, die Anschaffungsplanung und
die Kaufneigung beztglich Fielmann
deutlich zu steigern.

Gezielt zum Erfolg:
mit Audio die Kunden-
aktivierung steigern

Im November 2017 setzte Fielmann

vierungsleistung auswirkte. Um zu- ° ° zuséatzlich zu seiner ganzjahrigen
satzlich den Effekt der Audio-Spots Dle Kampagne ‘.Nl.l‘kt imagestarkenden TV-Kampagne eine
auf ihre emotionale Werbewirkung dlll‘ChWﬁg pOSlth teilnationale Audio-Kampagne ein. In
Hesbemiretont sum mmons or  UMd schafftes, 0o o e oot onzons
Kreationstest ergab, dass der Spot die Anschaffungs— rierte sich auf Einstarkenbrillen; im
mit seinem Einstieg und der prag- ° zweiten Spot stand das Gleitsichtbril- ¢
nanten Nennung der Angebote fir planu.ng lllld dl? len-Angebot im Fokus. Die kurzen é
eine positive und dadurch starke E1- Kﬂllfllﬂlgllng bezug- Spots setzten auf Pragnanz durch eine §
1qnerungslelstung .so?gte. Die Ergeb- lich Fielmann klare ngus31erung: Im Mlttglpupkt g
nisse der ganzheitlichen Analyse . . stand die Angebotskommunikation, 8
sprechen fiir sich: Die Kampagne delltll(Bh u stelgern. mit der die Neugier der Kunden ge- &
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Audio und der Mix mit TV erh6hen die
Anschaffungsplanung einer neuen Brille

69% 72%
61%
51%
ohne Recognition Recognition Recognition

Recognition Audio TV Mix

Frage: Planen Sie, in néchster Zeit eine neue Brille
mit Sehstarke zu kaufen?

*signifikant. Basis: Gesamt n=1017. Quelle: Kantar TNS.

weckt werden sollte, die Marken-
nennung sowie der Hinweis auf die
Garantieleistung des Optikers.

Ob die Audio-Kampagne das Ziel
von Fielmann erfiillt hat, die Kaufnei-
gung und die Anschaffungsplanung
einer neuen Brille zu erhohen, wurde
durch eine umfangreiche Marktfor-
schungsanalyse auch im Vergleich
zur TV-Kampagne untersucht.

Kampagnenbegleitende
Analyse mit Brand Effekt

Im Rahmen der kampagnenbeglei-
tenden Werbewirkungsforschung
wurde die Effektivitat von Audio in

der Mixkampagne fiir Fielmann
analysiert. Im Zentrum stand die
Frage: Inwieweit hat die kurzfristi-
ge Angebotskommunikation der
Audio-Kampagne Brillentrager zu
einem Kauf bei Fielmann aktiviert?

Im Zeitraum vom 23. bis zum
29. November 2017 wurde mithilfe
einer CAWI-Erhebung eine Befra-
gung von insgesamt 1017 Personen
durchgefiihrt, die in der Alters-
spanne zwischen 14 und 69 Jahren
lagen und reprasentativ fiir die Bril-
lentrager im Kampagnengebiet Ber-
lin, Brandenburg, Hamburg, Meck-
lenburg-Vorpommern, Sachsen-
Anhalt und Schleswig-Holstein
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Key Performance Indicators (KPIs)

Audio-Kampagne aktiviert Brillentrager zum Kauf bei Fielmann
Die Ergebnisse aus Brand Effekt zeigen eindeutig, welche positive
Wirkung die Audio-Kampagne im Zusammenspiel mit TV fur
Fielmann erzielen konnte:

= Audio aktiviert erfolgreich: Bei der Frage, ob die Befragten in
ndachster Zeit planen, eine neue Brille zu kaufen, stimmen
Personen mit Audio-Recognition signifikant haufiger zu als mit
TV-Recognition (69% Audio vs. 61% TV). Besonders wirkungs-
voll erwies sich aber die Mixkampagne aus Audio und TV:

Bei Personen mit Audio- und TV-Recognition ist die
Anschaffungsplanung mit 72 Prozent am wahrscheinlichsten.
Der Mix macht’s! Audio im Mix mit TV erhéht Kaufneigung
deutlich: Knapp zwei Drittel der befragten Personen mit Audio-
sowie TV-Recognition gaben an, dass der Kauf einer neuen
Brille voraussichtlich bei Fielmann stattfinden wird. Insbesondere
bei Personen, die bisher keine Brille von Fielmann besitzen

(53 % der Befragten), ist die Kaufwahrscheinlichkeit bei
Fielmann durch die Mixkampagne deutlich gestiegen (+ 136%).

waren. Berticksichtigte Werbemittel in
der von TNS durchgefiihrten Studie
waren in diesem Kontext sowohl die
zwei Audio-Spots als auch die Kombi-
nation aus Audio- und TV-Werbung,
um VergleichsgroBen zu erzielen. Zu-
dem wurde eine Personengruppe er-

ganzt, welche keinen Kontakt zu ei-

Audi() im MiX nem der beiden Werbemittel und somit
° ” keine Werbe-Recognition hatte.

mlt TV erhﬂht Bei dieser Kampagne wurde zu-

Kaufneigung satzlich mittels eines Kreationstests

auch die konkrete Wirkung der zwei
Audio-Spots untersucht.

deutlich.

Besonders starke Aktivierung von Personen ohne Brille von Fielmann

Kaufneigung Fielmann (Top-2)

47%
38% 38%
22%
—_—
Aktuelle Brille ist
nicht von Fielmann
ohne Recognition Recognition Recognition
Recognition Audio TV Mix

Frage: Markieren Sie bitte die Augenoptik-Marke, von der Sie |hre aktuelle Brille bezogen haben. Kédme flr Sie eine Brille
von Fielmann infrage? Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie Ihre nachste Brille bei Fielmann kaufen werden?

*signifikant. Basis: Gesamt n=1017. Quelle: Kantar TNS.
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(8 Kaufkraft der B Horer

BR Radio steht fiir hochqualitative Programmvielfalt, die in voller Breite und Tiefe ein Horer-
publikum generiert aus solventen und konsumzugewandten Premiumzielgruppen. Ideale
Startvoraussetzungen fiir Ihre Radiowerbung: BR Radio — wo aus Kaufkraft Konsum wird.
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Quellen:  ma 2018 Audio Il E. 14+, BRD — GfK Kaufkraft 2018 pro Einw. / BRD-Bundeslénder br-media.de
Herleitung: Einzelbundeslénder-bezogene Y aus BR Radio-Tagesreichweite (Mo-Fr) x Kaufkraft 2018 / Einw.
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Ein Stuck
Heimat im

Brietkasten

Von wegen ,Print ist tot!” Anzeigenblatter gehdren zu
den wichtigsten Wegbegleitern der Menschen in ihrem

alltaglichen lokalen Umfeld. Werbung wird in den Medien

nicht als stérend empfunden, sondern als Informations-
quelle vor dem Einkauf genutzt. Das belegen die

neuesten Daten der Studie Anzeigenblatt Qualitdt des

Bundesverbandes Deutscher Anzeigenblatter (BVDA).

Is Informationsquellen
und Werbetrager wer-
den Anzeigenblatter
immer wieder unter-
schatzt. Zu Unrecht.
Denn rund acht von zehn Menschen in
Deutschland sehen in ihrem Wochen-
blatt eine feste GroBe in der Region.
Dabei konnen die Wochenblatter stei-
gende Werte bei der Leser-Blatt-Bin-
dung verzeichnen. Auch die Glaub-
wirdigkeit der Berichterstattung hat
zugenommen und mehr Leserinnen
und Leser fiithlen sich zuverlassig iber
die Ereignisse am Ort informiert. ,An-
gesichts eines medialen Vertrauens-
verlustes und der Debatte um ,fake
news' ist es besonders erfreulich, dass
das Vertrauen der Menschen in die Lo-
kalblatter sogar noch gewachsen ist”,
sagt Sebastian Schaeffer, stellvertre-

tender BVDA-Geschaftsfihrer und
Leiter Markt- und Mediaservice. 79
Prozent der Rezipienten bescheinigen
dem Anzeigenblatt, dass es zuverlas-
sig uber die Ereignisse am Ort berich-
tet (2015: 75 Prozent).

Wichtige Informations-
quelle vor dem Einkauf

Auf einem hohen Niveau liegt auch
die Reichweite: Mit 65 Prozent lesen
knapp zwei Drittel aller deutschspra-
chigen Personen ab 14 Jahren Anzei-
genblatter. Das sind mehr als 45 Mil-
lionen Menschen in Deutschland
(LpA = (Leser pro Ausgabe). 79 Pro-
zent zahlen zum ,Weitesten Leser-
kreis”, d.h. sie haben mindestens
eine der letzten zwolf Ausgaben ge-
lesen. Auch die Werbung wird im

Fotos: Unternehmen
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Aussagen zu Anzeigenblattern

Lesehaufigkeit von losen Prospekten sowie Beilagen im Anzeigenblatt in Prozent

Note 1und 2 einer sechsstufigen Skala (Note 1 = trifft voll und ganz zu)
Basis = 37 Mio., entspricht 53 Prozent der Gesamtbevolkerung ab 14 Jahren

10 - 23 2] -19
%] g2
9 | o3 - 22
72

9

45

8
45

Anzeigenblattleser
(LpA)

Gesamtbevolkerung
ab 14 Jahren

Prospekte / Beilagen
im Anzeigenblatt:

Nie/So gut wie nie

2 15 Seltener
; M 2- bis 3-mal im Monat
85 - 21 M Mindestens 1-mal
pro Woche
9 Nicht adressierte, lose
54 Werbung bzw. Prospekte

aus dem Briekasten:
Nie/So gut wie nie
Seltener

M 2- bis 3-mal im Monat

M Mindestens 1-mal
pro Woche

Interesse an Angeboten

des Einzelhandels (z.B. an

Produkten des taglichen Bedarfs)*

Quelle: Studie Anzeigenblatt Qualitat 2018.

Vergleich zu anderen Medien deut-
lich positiver empfunden. Anzeigen
und Werbung werden von 72 Prozent
der Leserinnen und Leser als nitzlich
wahrgenommen. Obwohl es im In-
ternet viele Moglichkeiten fir Preis-
vergleiche gibt, sehen satte 67 Pro-
zent (2015: 59 Prozent) der Rezipienten
(LpA) und 62 Prozent der deutsch-
sprachigen Bevolkerung ab 14 Jahren
im Anzeigenblatt eine wichtige In-
formationsquelle vor dem Einkauf.
Knapp 60 Prozent der Leserinnen
und Leser (LpA) erkennen zudem ei-
nen hohen Nutzwert von Prospekten,
die Anzeigenblattern beiliegen. 72
Prozent der deutschsprachigen Per-
sonen ab 14 Jahren und 85 Prozent
der Rezipienten (LpA) nutzen diese
mindestens einmal pro Woche. Das
Internet hingegen wird als Werbetra-
ger eher skeptisch gesehen: 64 Pro-
zent verbinden Werbung hier mit ei-
ner negativen Eigenschaft und
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lediglich 49 Prozent kénnen dieser
etwas Positives abgewinnen. Gegen-
uber werblichen Engagements im
Internet wird Werbung im Anzeigen-
blatt fast doppelt so haufig als niitz-
lich, informativ und interessant
wahrgenommen.

Werbung in starkem
redaktionellem Umfeld

Fragt sich naturlich warum? Ganz
einfach, die Wochenbléatter bieten ein
Umfeld, in dem Werbung positiv
wahrgenommen wird: 77 Prozent der
Gesamtbevolkerung verbinden Wer-
bung dort mit mindestens einer posi-
tiven Eigenschaft wie zum Beispiel
nitzlich oder kaufanregend. Damit
liegen die Anzeigenblatter im Medi-
envergleich an erster Stelle. Bei ande-
ren Medien wie Fernsehen oder Inter-
net wird Werbung dagegen von
deutlich mehr Menschen als eher

storend empfunden. , Diese Zahlen
belegen eindrucksvoll, dass Werbung
in einem ansprechenden redaktionel-
len Umfeld deutlich besser wirken
kann. Lokale Werbung in den Wo-
chenblattern schatzen die Menschen
als wichtige und hilfreiche Informati-
onsquelle vor ihrem Wocheneinkauf”,
S0 Sebastian Schaeffer.

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.
Harte Wahrung: Mit 67 Prozent sieht
eine steigende Zahl der Rezipienten
(2015: 59 Prozent LpA) und 62 Prozent
der deutschsprachigen Bevolkerung
ab 14 Jahren (2015: 56 Prozent) das
Anzeigenblatt als wichtige Informati-
onsquelle vor dem Einkauf an. Uber

BVDA-Studie
Anzeigenblatt Qualitat

Die jahrlich erscheinende BVDA-Stu-
die Anzeigenblatt Qualitét ist eine
reprasentative Studie zur Medialeis-
tung der Anzeigenblatter in Deutsch-
land. Sie untersucht die quantitative
und qualitative Medialeistung der
Anzeigenblatter in der deutschspra-
chigen Bevdlkerung ab 14 Jahren.
Neben der Reichweitenerhebung, die
titelbezogen deutschlandweit erfolgt,
liefert die Studie unter anderem
detaillierte Ergebnisse darlUber, wie
Menschen Anzeigenblatter als lokale
Medien und Werbetrager bewerten.
Die Studie wird seit 1994 durchge-
fuhrt und im Auftrag des BVDA von
der IMMEDIATE GmbH in Bremen
umgesetzt. Mehr Informationen zur
Studie unter www.bvda.de/lokal




68 Prozent der Leserinnen und Leser
fuhlen sich mit den kostenlosen Wo-
chenzeitungen ,sehr stark” oder
»Stark” verbunden. 2015 gaben noch
61 Prozent der Rezipienten (LpA) an,
dass sie ihr Anzeigenblatt ,sehr
stark” oder , stark” vermissen wir-
den, wenn sie es nicht mehr erhalten
konnten. In Zeiten einer wachsenden
Informations- und Reizuberflutung
ist es bemerkenswert, dass die Lese-
rinnen und Leser ihr Anzeigenblatt
durchschnittlich mehr als zweimal in
die Hand nehmen. Die durchschnitt-
liche Lesedauer betragt dabei beein-
druckende 27 Minuten (LpA).

Prospekte und Beilagen
kommen gut an den Menschen beliebt. Rund zwei
Drittel der Anzeigenblattleser beur-
teilen auch Prospekte und Beilagen

als informativ und nutzlich. Dies ist

Doch nicht nur die Anzeigen in den
Wochenzeitungen selbst sind bei

Aussagen zu Anzeigenblittern

Die Befragungsergebnisse spiegeln die subjektiven Eindrlcke der Befragten wider.

Als Ergebnis dargestellt werden die Noten 1und 2 auf einer 6-stufigen Skala
(Note 1 = trifft voll und ganz zu). Bei der Abfrage wurde das gelesene Anzeigenblatt genannt.

Ist hier in der Region eine feste GroRe =7782 M LpA Anzeigenblatter

Informiert zuverlassig tber N 79
aktuelle Ereignisse hier am Ort I 75

Bt gla bl e 7%

Ist eine gute Ergénzung GGG 77
zu anderen lokalen Medien I 72

Ich sehe mir gezielt Anzeigen und GGG 72
Beilagen im Anzeigenblatt an FE 67

Anzeigen und Werbung darin sind natzlich, I 72
weil man sie noch einmal nachlesen kann T 67

I—— 71
T e

M deutschsprachige
Bevolkerung
ab 14 Jahrenin %

Anzeigen und Werbung darin sind Informativ

Glaubwiirdig, serviceorientiert und informativ: Anzeigenblatter punkten mit starken Leistungs-
werten. Fur acht von zehn Deutschen ab 14 Jahren sind sie in der Region eine feste GroRe.

Quelle: Studie Anzeigenblatt Qualitat 2018.

»Das Vertrauen der Menschen
in die Lokalblitter ist sogar
noch gewachsen.”

Sebastian Schaeffer, stellvertretender BVDA-GeschaftsfUhrer
und Leiter Markt- und Mediaservice

einer der Grunde, weshalb Prospek-
te im Wochenblatt viel haufiger als
lose Werbung bis zum Angebotsen-
de aufgehoben werden. Weiterhin
ungebrochen ist auch die Lust der
Deutschen auf Lokales. Wahrend
2015 noch 54 Prozent der deutsch-
sprachigen Gesamtbevolkerung (62
Prozent der Wochenblattleser) ein
starkes bis sehr starkes Interesse an
Lokalberichterstattung bekundeten,
liegt der Anteil in der Gesamtbevol-
kerung nun bei 59 Prozent und bei
Anzeigenblattrezipienten (LpA) so-
gar bei 69 Prozent. , Die Leserinnen
und Leser haben offensichtlich eine
sehr enge und vertrauensvolle Be-
ziehung zu ihrem lokalen Wochen-
blatt. Die Wochenzeitung ist nicht
nur ein verléasslicher Alltagshelfer,
sondern bedeutet fur die Menschen
auch ein Stiick Heimat"“, resiimiert
Sebastian Schaeffer.

von Friedrich M. Kirn
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Nachhaltiges
Beziehungsmanagement
im Influencer Marketing

In der global vernetzten Community von heute spielt das Mensch-Sein eine
immer groBere Rolle. Es ist den Unternehmen ein Anliegen, ihrer Marke eine
unverwechselbare Persdnlichkeit zu verleihen, die ihre Kunden begeistert
und mit der diese sich identifizieren kdbnnen. Die Schaffung einer Fan-
Gemeinde ist die Basis fur einen nachhaltigen Unternehmenserfolg, denn
nur wer emotional gebunden ist, wird auch langfristig loyal bleiben.

56 4:2018 | marke 41
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in authentischer Auftritt ist
fir Unternehmen die grofite
Herausforderung. Glaubwiir-
digkeit ist die zentrale Vo-
raussetzung, um potenzielle
Kéaufer als Kunden zu gewinnen und die-
se in Fans zu verwandeln. Um sich im
schwer durchdringbaren Produktdschun-
gel zurechtzufinden, vertrauen Kunden
mehrheitlich auf die Empfehlung von
Freunden. In diesem Rahmen wird dem
Einsatz von Social Influencern eine hohe
Bedeutung zugemessen. Durch den Aus-
tausch auf Augenhohe werden Vertraut-
heit und emotionale Nahe geschaffen.
Durch die virtuelle Bereitstellung un-
zahliger Moglichkeiten an Kaufoptionen
und Dienstleistungen sind Kunden heut-
zutage tagtaglich neuen Reiziiberflutun-
gen ausgesetzt. Dies fiihrt nicht nur zu
einem Geftihl der Unsicherheit und Uber-
forderung, sondern auch zu einer immer
zunehmenden Machtverschiebung von-
seiten der Unternehmen zur Kundenseite.
Der Kunde ist nicht mehr reiner Kaufer.

PROF. DR.
MARCO SCHMAH,
| Inhaber des Lehrstuhls
s fur Marketing und Vertriebs-
- management an der
‘\%h ESB Business School in

Reutlingen.

DANIELA KOHLER,
M.Sc. International Business
Development an der ESB
Business School Reutlingen.

RICARDA HOFMANN,
M.Sc. International Business
Development an der ESB
Business School Reutlingen.

Vielmehr wird er zum Markenbotschafter
fir jene Produkte und Services, mit denen
er sich selbst identifizieren kann und wel-
che er somit auch weiterempfehlen wiir-
de. Doch wie schaffen es Unternehmen,
potenzielle Kaufer dazu zu bringen, sich
im vorherrschenden Angebotsdschungel
fur ihr Produkt zu entscheiden?

Hier werden Kooperationen mit soge-
nannten Social Influencern in der Interak-

Zusammenfassung

= [m Rahmen der zunehmenden
globalen Komplexitat stellt das
virtuelle Zusammentreffen der
Community im Social Web die
effizienteste Methode dar, um mit der
Zielgruppe zu kommunizieren.

= Die Erschaffung einer vertrauensvollen
Beziehungsbasis stellt hierbei die
groRte Herausforderung dar und ist
gleichzeitig zentrale Notwendigkeit.

= Social Influencer sollten sich mit
dem Produkt identifizieren kdnnen,
um Botschaften glaubwirdig und
Uberzeugend vermitteln zu kdnnen.

Fotos: © iStockphoto, Unternehmen
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tion mit Kunden eine zentrale Bedeu-
tung zugemessen. Als Influencer
werden dabei jene Personen bezeich-
net, die im Social Web tiber eine hohe
Reichweite verfugen. Durch ihre star-
ke Prasenz konnen sie somit ideal fiir

Vertrauenswiirdige Werbeformen
M absolutes/durchaus Vertrauen

Empfehlungen von Bekannten

I 90%
I 70%

Online-Konsumentenbewertungen
Marken-Websites

die Werbung und Vermarktung von
Produkten an die Zielgruppe einge-
setzt werden und diese in ihrem Kauf-
verhalten gezielt beeinflussen. Deut-
lich wird die zunehmende Relevanz
des Influencer Marketing insbeson-
dere auch durch die Evolution des
Begriffes des Influencers. Wurden
diese vor ein paar Jahren noch objek-
tiv als ,Blogger” oder ,Instagram-
Star" bezeichnet, so wird der Be-
zeichnung heute eine emotionale
Komponente beigemessen. Als soge-
nannte , Beeinflusser” werden Social
Influencer von ihrer Community aner-
kannt, bewundert und sogar als Vor-
bildfunktion wahrgenommen.

Die Rolle des Social Influ-
encers im Empfehlungs-
marketing - ,,Ich folge dir,
weil ich dir vertraue®

Im heutigen Zeitalter werden Emp-
fehlungen immer wichtiger. Abbil-
dung 1 veranschaulicht die Relevanz
unterschiedlicher Werbeformen. Ins-
besondere der Faktor Vertrauen spielt
in diesem Rahmen eine groBe Rolle.
Schalten Unternehmen lediglich
klassische Werbemethoden, so wird
dies von der Zielgruppe zwar wahr-
genommen. Allerdings oftmals nur
mit groBer emotionaler Distanz, da
Zielgruppe und Unternehmen zu weit
voneinander entfernt sind und somit
die Basis fiir den Aufbau einer per-
sonlichen Beziehung fehlt.

Ein Dialog auf gleicher Ebene
kann hier Abhilfe verschaffen. Hierbei
haben potenzielle Kunden (die soge-
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Redaktionelle Inhalte (z.B. Zeitungsartikel)

I 70%
I 69%

Marken-Sponsoring
Fernsehwerbung

Werbung in Zeitungen

I 63%
I 62%
I 61%

Werbung in Zeitschriften I 50
Radiowerbung I 55
Abonnierte E-Mail-Newsletter I 54%
Plakate, sonstige AuBenwerbung I 54%
Kinowerbung I 52
Werbung in Suchmaschinen I 41%
Online-Video-Spots I 7%
Online-Werbebanner I 3%

Werbe-SMS I 24%

Quelle: Nielsen-Studie, 2009.

~Nur, wer Wert-
schiitzung erfihrt, ist
bereit zu investieren,
und nur wer investiert,
ist auch wirklich
iiberzeugt.”

nannten , Follower" im Social Web) die
Moglichkeit zum direkten Austausch
mit den von den Unternehmen einge-
setzten Social Influencern, mit denen
sie eine virtuelle Freundschaft mit
groBer emotionaler Verbundenheit
fuhren. Social Media stellt die Arena,
die der Community ein Aufeinander-
treffen ermoglicht, dar.

Letztendlich geht es darum zu
verstehen, was die Zielgruppe beno-
tigt und wie man deren Bedirfnisse
befriedigen kann. Schon lange ist

bekannt, dass Menschen nach Aner-
kennung sowie Selbstverwirkli-
chung streben. Durch den an die
Emotionen der Zielgruppe appellie-
renden Einsatz von Social Influen-
cern konnen Unternehmen exakt
diesen Wahrnehmungszustand er-
reichen und potenzielle Kunden fiir
sich begeistern. Denn nur, wer Wert-
schatzung erfahrt, ist bereit zu in-
vestieren, und nur wer investiert, ist
auch wirklich tiberzeugt.

Steigerung der Marken-
bekanntheit durch Charis-
ma und Authentizitat -

die Kunst des Uberzeugens

Wer Glaubwirdigkeit vermitteln
mochte, darf sich nicht verstellen.
Aus diesem Grund sollten Unterneh-
men bereits bei der Auswahl ihrer
zukunftig eingesetzten Influencer da-
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rauf achten, dass diese auch wirklich
zu ihrem Produkt passen und somit
einen hohen Grad an Authentizitat
widerspiegeln. So muss neben der
Durchfiithrung einer detaillierten Ziel-
gruppenanalyse auch eine eindeutige
und unmissverstandliche Definition
der Markenidentitat erfolgen. Beide
Vorgehensweisen bilden die Basis flir
einen aufrichtigen Umgang mit der
Zielgruppe. Authentizitat ist fiir die
langfristige Aufrechterhaltung der
gegenseitigen Beziehung ein Muss.

,sAuthentizitat, Austausch
und Anerkennung -

die 3 As fiir ein nach-
haltiges Beziehungs-
management*

Denn im Allgemeinen gilt: Transpa-
renz erzeugt Vertrauen, gegenseitige
Interaktion ruft ein Zugehorigkeits-
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gefiihl hervor und das daraus resul-
tierende Geftihl der Akzeptanz mun-
det wiederum in einem Gliicksgefiihl,
welches der Marke im Bewusstsein
des Kunden ein positives Image ver-
leiht. Ist es dem Influencer moglich,
die Community fir sich zu gewin-
nen, wird es ihm auch gelingen, den
GroBteil seiner Reichweite fur das
von ihm vermarktete Produkt zu be-
geistern, diesen zu Uberzeugen und
potenzielle Kaufer schlieBllich zu tat-
sdchlichen werden zu lassen.

Die ,,Must Haves* fiir ein
nachhaltiges Beziehungs-
management im Influencer
Marketing

Um das Fundament fir eine langfris-
tige Beziehung zu zukunftig koope-
rierenden Influencern zu legen, sollte
sich das Social-Media-Department

eines jeden Unternehmens intensiv
mit folgenden Kernpunkten ausei-
nandersetzen:

1. Authentizitdt durch
Professionalitdt —

erst denken, dann handeln

Fr eine stabile, bestandige Zusam-
menarbeit ist die Profilanalyse po-
tenzieller Kooperationen von zentra-
ler Bedeutung. Unternehmen sollten
zuklnftige Markenbotschafter ihres
Produktes kennen. Diese wiederum
sollten sich mit dem Produkt identi-
fizieren konnen, um im Umgang mit
der Community authentisch zu blei-
ben. Denn Uberzeugen kann nur,
wer selbst tiberzeugt ist. Ist das Ver-
trauen einmal missbraucht, ist die
Wiederherstellung unmoglich und
somit auch die Reputation des ge-
samten Unternehmens nachhaltig
dauerhaft geschadigt.
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2. DU bist wichtig -
Wertschitzung im Social Web

In Zeiten der Digitalisierung nimmt
die Attraktivitat jeglicher Social-Me-
dia-Aktivitaten stetig zu. Unterneh-
men sturzen sich ohne intensive Vor-
bereitungsphase und Zieldefinition
in die Arena des Social Web, da sie
auf rasche externe Aufmerksam-
keitssteigerung hoffen. Da der Fokus
bei dem Aufbau einer langfristigen
Beziehung auf Nachhaltigkeit ba-
siert, ist eine personliche und indivi-
duelle Ansprache unumganglich.
Diese geht in der Massenkommuni-
kation oftmals vollkommen verloren.
Das ,Wie?" wird von einem ,Wie
viel?* abgeldst. Es zahlt nur ,,Masse”,
nicht jedoch ,Klasse”. Und es sind
dann genau diese Unternehmen, die
hinsichtlich des Aufbaus langfristi-
ger und nachhaltiger Beziehungen
zum Scheitern verurteilt sind. Auf-
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grund dessen ist es unabdingbar,
dass Unternehmen jedem einzelnen
ihrer Social Influencer ein Gefiihl der
Wertschatzung entgegenbringen
und auf jedes Bediirfnis individuell
eingehen. Diese Investition wird
Frichte tragen.

3. Faire Entlohnung oder
emotionaler Mehrwert?
~Niemand sollte sich unter seinem
Wert verkaufen.” Dieser Satz repra-
sentiert die Devise, welche authenti-
sche Influencer heutzutage vertre-
ten. Doch was ist unter dem Begriff
Wert" lUiberhaupt zu verstehen?
Schon lange geht es hierbei nicht
mehr nur um einen rein monetaren
Wert. Die emotionale Komponente
hatin den letzten Jahren stark an Be-
deutung zugenommen und wird bei
der Implementierung von Social-Me-
dia-Konzepten auch weiterhin im

Mittelpunkt stehen. Social Media
wird durch Menschen zum Leben
erweckt und letztere wiederum mus-
sen beruhrt werden, um Leiden-
schaft zu versprithen und Emotionen
in der Community entfachen zu kon-
nen. Doch wie ist es einem Unter-
nehmen maoglich, das Herz eines In-
fluencers anzusprechen? Eine groBe
Rolle spielen in diesem Rahmen per-
sonliche Gesten. So stellen beispiels-
weise handgeschriebene, personlich
adressierte Karten, die den Produkt-
paketen beigelegt werden, eine
hochgradig wirkungsvolle Wert-
schatzungsmethode dar. Dennoch
lassen jene Unternehmen, die Wert
auf ein nachhaltiges Beziehungsma-
nagement legen, auch die monetare
Entlohnungskomponente nicht auf3er
Acht. Hierbei geht es insbesondere
um das Entgegenbringen von Res-
pekt hinsichtlich der investierten
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Arbeitszeit und dem damit verbun-
denen Aufwand. Emotionaler Mehr-
wert wird auch zukiinftig die Bedin-
gung dafur sein, dass einer
Kooperation iiberhaupt zugestimmt
wird. Ist dieser nicht gegeben, wird
auch faire monetare Entlohnung kei-
nerlei Wirkung zeigen.

4. Erfolgreich als Team —

die , Triple-Win-Konstellation“
Der Zweck langfristiger Kooperatio-
nen stellt groBtenteils die Schaltung
regelmagiger Werbekampagnen dar,
um die Markenbekanntheit bei der
Zielgruppe auf einem hohen Level zu
halten. Solche Kampagnen werden —
je nach Budgetverfugbarkeit — in sai-
sonalen Perioden (beispielsweise zu
Weihnachten) verstarkt initiiert. Und
solche WerbemafBnahmen haben ge-
genuber einmaligen Kooperationen
einen entscheidenden Vorteil. Durch
kontinuierliche Zusammenarbeit und
regelmafigen Austausch werden bei
den Influencern eine starke emotio-
nale Bindung und Vertrauen erzeugt.
Das gegenseitige Interesse aneinan-
der, die Investition ineinander und
das Zusammenspiel als Team tragen
zu einem nur schwer imitierbaren,
nachhaltigen Wettbewerbsvorteil
gegenuber der Konkurrenz und somit
zu langfristigem Erfolg bei.

Fazit

In Zeiten des digitalen Wandels bie-
tet das Social Web eine hervorragen-
de Moglichkeit, Menschen global
miteinander zu vernetzen und somit
eine einzigartige Community zu
schaffen. Durch die leichte Erreich-
barkeit der Zielgruppe — insbesonde-
re die Prasenz jungerer Generationen
— auf einer einzigen Plattform werden
Unternehmen auch zukunftig ver-
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Handlungsempfehlungen

= Analysieren Sie das Verhalten
lhrer Kunden im Social Web und
definieren Sie klare Ziele, die Sie
mit der Kooperation erreichen
mochten.

Setzen Sie den Fokus auf
Individualitat statt Masse: Nur so
sichern Sie sich einen nachhaltigen
Wettbewerbsvorteil gegentber
der Konkurrenz.

Kampfen Sie nicht alleine: Gegen-
seitige Unterstltzung und Team-
arbeit macht Sie sympathisch.
Nutzen Sie insbesondere die im
Social Web angebotenen Live-
Funktionen, um Ihrem Auftritt
mehr Lebendigkeit zu verleihen.

starkt in Social Media investieren.
Der Fokuswechsel von off- zu online
geschieht nicht nur aufgrund signifi-
kanter Kosteneinsparungspotenzia-
le, die man mit dem Einsatz , klassi-
scher” Werbemethoden so nicht er-
zielen konnte. Vielmehr spielt auch

die emotionale Komponente eine zen-
trale Rolle, die nur durch Interaktion
und einem Dialog auf Augenhohe
reifen kann. Ziel eines jeden Unter-
nehmens sollte es sein, Kunden auf
emotionaler Ebene zu erreichen und
somit eine langfristige emotionale
Bindung zu etablieren. Die Kunden
von heute kaufen nicht mehr reine
Produkte oder Dienstleistungen. Sie
sehnen sich nach Wertschatzung und
einem Sicherheitsgefiihl durch Unter-
stitzung. Durch den Einsatz von sys-
tematisch ausgewahlten Social Influ-
encern versorgen Unternehmen ihre
Kunden mit vertrauenswirdigen
Partnern, die ihnen jederzeit bera-
tend zur Seite stehen. Die daraus re-
sultierende Markenloyalitat von-
seiten der Kunden stellt einen
einzigartigen Wettbewerbsvorteil
dar, der — aufgrund der Einzigartig-
keit einer jeden Beziehung — nicht
imitierbar ist.

von Marco Schmah, Daniela Kéhler
und Ricarda Hofmann
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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 fihren, finden immer weniger CMOs Gehor

beim CEO. Ein Grund dafir: Im Marketing hat man sich
2u lange mit theoretischen Markenmodellen

beschaftigt. Und dabei die wirtschaftiche
Bedeutung aus den Augen verloren.

,Marke kommt von Machen*

Der obige Beitrag in marke 41, Ausgabe 3, 2018, S. 54 ff. fordert zu

Anmerkungen, auch Widerspruch, heraus: die gewéahlte Uberschrift,

die die Autoren (Dr. Euchler, Hollander, Dr. von Thaden) in ihren
AusfUhrungen Ubrigens nicht erklaren, ist zumindest miBverstandlich,
eher vollig verfehlt. Der Begriff Marke geht inhaltlich nicht auf
Machen, sondern auf Abgrenzung zurtck. Die Mark ist eine Grenz-
region, wie zum Beispiel - aus preuBischer Sicht - die Mark Branden-
burg oder die Uckermark. Aus dem Gedanken der Abgrenzung ist fur
Marken die SchluBfolgerung zu ziehen: Marken entfalten ihre Energie
(oder Starke) durch den fur sie notwendigen AbgrenzungsprozeB. Je
starker sich eine Marke von anderen abgrenzt, desto mehr Energie

entfaltet sie.

Auch die unter der verfehlten Uberschrift dargelegten Thesen geben
Zweifel auf: Garantie fur Unternehmenserfolg ist die Starke der
Marke. Die Menschen interessieren sich eher fUr die Marke (das
Produkt) als fur das Unternehmen. Menschen mussen deshalb der
Marke, nicht dem Unternehmen nahegebracht werden. Und die Ferne
des Marketings vom Finanzmanagement tut der Marke gut. Marke

darf niemals finanziellen Uberlegungen
unterworfen werden. Und besonnene
CEOs wissen das: ,Markenflhrung ist
Chefsache”, so Helmut Maucher,
ehemaliger Prasident des Verwaltungs-
rates der Nestlé.

Das war's. Ihr Editorial gefallt mir sehr.
Die Kampagne von Dove finde ich auch
gut. Warum auch immer verhungerte
Models !!

Beste GriuRe, Peter Lips
peterlips@online.de

TAusfuhrlich dargestellt in: Alexander Deichsel: Markensoziologie,

Deutscher Fachverlag Frankfurt 2006, S. 283 ff.
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Das Marketingjournal marke41 fihrt in
der Tradition von Wolfgang K. A. Disch
und dem von ihm gegriindeten
Marketingjournal die Autorenveroffent-
lichungen nach dem 40. Jahrgang fort.
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* L st es heute noch moglich, starke Marken zu bil-
den? Wenn ja: Wie geht das? In gesattigten Volks-
wirtschaften, in denen es alles gibt, braucht es ein
besonderes Momentum, um in der Informations-
flut die Aufmerksamkeit und die Resonanz ausrei-

chend groBer Zielgruppen flr eine neue Marke zu finden.
,Break the rules": Das ist schneller und leichter gesagt als
getan. Nicht alle ,, rules” sind bei einer neuen Marke zu bre-
chen: Lediglich die ,falschen” Regeln, z.B. die Idee der
Gewinnmaximierung und der Quartalsgewinn-Orientie-
rung — die einer natlrlichen Markenbildung im Weg ste-
hen. In den 79 Jahren seit der Erstausgabe vom Standard-
werk der Markentechnik von Hans Domizlaff — Die
Gewinnung des offentlichen Vertrauens — hat sich vieles
geandert. Die Grundgesetze zur Markenbildung von Hans
Domizlaff gelten heute immer noch unverandert. Egal was
Sie fiir eine Idee zur Bildung einer Marke haben: Die Vor-
aussetzung Nr. eins ist immer noch eine sehr gute Pro-
duktqualitat. Das Internet und die Digitalisierung bieten
heute Moglichkeiten, die vor Jahren noch undenkbar wa-
ren. Mit Google-Trends und dem Keyword-Tool erkennt
man schnell, was gefragt ist und was nicht und erspart sich
so manche Enttauschung und Fehlentwicklung. Facebook,
Influencer-Gruppen und Blogger zu speziellen Themen er-
moglichen es, so schnell und kostengtinstig wie noch nie
die richtigen Kunden anzusprechen. All das sind Hilfsmit-
tel, die eine schnellere Markenentwicklung im Trial und
Error ermoglichen. Eine Garantie zum Entstehen einer
Marke ist das aber noch lange nicht. Um in der Flut von
Nachrichten und Informationen aufzufallen, braucht es ei-
ne starke Idee, die Sehnstichte erfiillen kann, die anders ist
als alles andere und die bisherige Produkte oder Dienstleis-
tungen im Markt nicht erflillen konnen. Doch wo kommen
die Ideen her? Ideen, Einfalle, Eingebungen sind immer mit
Menschen verbunden, die spiiren, wenn etwas ,,in der Luft
liegt". Eine extrem starke Markenidee ist z.B. Elon Musk
gelungen mit der Kreation der Marke TESLA, die auf dem
Namen eines sehr renommierten Erfinders aufbaut. Ohne

HANS RUBY,
Dipl.-Kfm.,
RUBYMEDIA.

Internet ware der schnelle Aufstieg von TESLA nicht vor-
stellbar. Anders als alle anderen Hersteller verzichtete Elon
Musk auf dicke Hochglanzprospekte — Print ja, aber nur das
Notwendigste. Viele Prospekte werden meist nur nach kur-
zer Zeit weggeworfen und durch neue ersetzt. Das Internet
und eigene Stores sind bei TESLA Dreh- und Angelpunkt
der Kundeninformation. Der ,Kern" der Marke TESLA ist
eine extrem atemberaubende Geschichte eines visionaren
Unternehmers, der fiir seine Uberzeugungen zum E-Auto
wie auch fiir das Raketenprogramm Space X und sein So-
largeschaft SolarCity alles auf eine Karte gesetzt hat. Er hat
es dabei geschafft, immer geniigend Geldgeber zu finden:
Respekt! TESLA ist allerdings noch nicht in einem sicheren
Hafen angelangt, der die Hoffnung auf ein Uberleben der
Marke TESLA nahrt. Elon Musk versteht es aber wie kein
anderer, Krisen in Chancen umzuwandeln und die Lage
immer wieder zu meistern.

Attraktivitat des kundenorientierten
Produktes

Kein anderer Automobilhersteller hat es bisher geschafft,
uber 400000 Vorbestellungen fiir ein neues Auto zu gene-
rieren, das noch keiner in natura gesehen, geschweige
denn Probe gefahren hat — und das verbunden mit einer
Anzahlung von 1000 US-$. Der Bérsenwert von TESLA ist
ein Vielfaches von klassischen Automobilherstellern.
Borsen-Analysten sehen aktuell den Wert von TESLA
trotz bisherigem Milliardenverlust auf dem Weg zu einem
Wert von 100 Milliarden US-$. TESLA setzte — wie auch
Steve Jobs — auf die Attraktivitdt eines kundenorientier-
ten Produktes, dasin dieser Art kein Autohersteller bisher
angeboten hat. Auch Mymiisli, ein Start-up aus dem nie-
derbayerischen Passau, tiberraschte 2007 den Markt mit
individuell zusammengemischten Miisli-Kreationen, die
uber das Internet bestellbar sind und die es so noch nie
gab. Der Name Mymuisli ist Programm und sagt alles tiber
das Produkt: , Mein individuelles Musli!“ Was im Internet

Fotos: © iStockphoto, Unternehmen
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begann, hat mittlerweile auch die Vorteile des stationaren
Handels fiir sich gewinnen konnen. Elf Jahre nach Grin-
dung sind die Miusli-Mischungen nicht nur online zu kau-
fen, sondern auch in tiber b0 eigenen Markenstores sowie
in tber 1500 Filialen im LEH. Uber 800 Mitarbeiter sind
inzwischen fur Mymusli tatig. Mymuisli ist ein Musterbei-
spiel, wie man das Internet einsetzen kann, um schnell
bekannt zu werden und in kiirzester Zeit auf eine Million
Umsatz zu kommen (bereits im ersten Jahr). Es zeigt, dass
das Internet wichtig ist, aber auch der klassische statio-
nare Handel extrem wichtig ist, um ein Geschaft auf eine
breite Basis zu stellen.

Beide Beispiele zeigen, dass neben der exzellenten
Produktqualitat auch eine sehr gute Markenstory und ein
resonanzfahiger Markenname erforderlich sind, um die
Herzen von Millionen Kunden zu 6ffnen. Dietrich Mate-
schitz ist das in ganz hervorragender Weise gelungen mit
seiner Idee von einem Taurin-Energy-Drink, der , Fligel”
verleiht. Das Internet ist nicht die Ursache fiir den Erfolg
eines Produktes: Es ist ein idealer Verstarker, um ein Mil-
lionen-Publikum zu erreichen. Ohne die bekannte Taurin-
Story und ohne den Slogan seiner Agentur Kastner und
seinem unbedingten Siegeswillen, der ihm auch zu dem
perfekten Finanzpartner verholfen hat, gabe es heute die
milliardenschwere Marke RED BULL nicht. Zudem mei-
det Dietrich Mateschitz die Gewinnmaximierung: ,Du
kannst alles maximieren: Investition, Motivation, Begeis-
terung etc., nur nicht den Gewinn.” Der Gewinn ist das
Ergebnis, wenn alles gut gelaufen ist.

Manchmal ist es hilfreich zu sehen, wie etwas nicht
funktioniert, um zu erkennen, wie es tatsachlich funktio-

Starke Markenwert-
Vernichtung: Mit einer weit
iiberzogenen Preiserhéohung
wurde das Marken-Vertrauen
in Bionade, das Getriank fir
eine bessere Welt, zerstort.
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,Die Voraus-
setzung der
natiirlichen
Markenbildung
ist die Waren-
qualitit.”

Hans Domizlaff

nieren kann. Ein Beispiel, wie man vom Marken-Weg
abkommen kann, ist das Beispiel BIONADE. Hier hatte
ein Braumeister die Idee, wie man mit einem patentier-
ten Brauverfahren eine alkoholfreie BIO-Limonade her-
stellen kann, die auf eine unglaublich starke Resonanz
gestoBen ist. Der Erfolg war sturmisch auch ohne viel
klassische Werbung. Vielleicht und vermutlich hatte der
BIONADE-Erfinder die falschen Berater, die es flir notig
erachteten, eine erhebliche Preissteigerung von ca. 30%
(I anzusetzen, um weiter Marketingaktivitdten zu finan-
zieren. Es endete in einem Desaster. Die Kaufer waren
,hot amused” und mieden die Marke. Am Ende stand der
Verkauf an Dr. Oetker. Heute ist BIONADE ein Limo ohne
besonderen Stellenwert. Google-Trends zeigt die nackte
Wahrheit: Vom Top-Wert 2007 sind heute nur noch ca. 15
Prozent Interessierte bei Google tibriggeblieben. Heute
ist die BIONADE ,eine richtig gute Laune der Natur".
Friher war BIONADE ,DAS Getrdnk fir eine bessere
Welt"! Was fur ein Unterschied! Fassen wir zusammen:
Um eine starke Marke zu griinden, braucht es eine starke
Idee (den nicht fassbaren , Markenkern®, ein Energiefeld
wie beim Zellkern oder beim Atomkern), um die sich eine
Marke manifestiert und weiter entwickeln kann. Wichtig
ist, dass die neue Marke anders ist als das im Markt be-
findliche Angebot, dass eine Geschichte erzahlt wird, die
Resonanz findet, die stark genug ist, Geldgeber zu finden
(die sind dringend erforderlich, wenn man groBe Ziele
hat) und die Menschen begeistern kann, sich der Mar-
kenidee als Mitarbeiter und Lieferanten anzuschlieBen.
Schiller sagte hierzu: ,Wer GroBes leisten will, muss tief
eindringen, scharf unterscheiden, vielseitig verbinden
und standhaft beharren. Eine Marke ist wie ein Kind, das
gezeugt wird. Eine Marke hat wie ein Kind einen Eigen-



willen, eine eigene Seele, muss Zeit zum Wachsen haben
und sollte gut und beharrlich gefihrt und betreut wer-
den, um sich positiv zu entwickeln und nicht auf jede fi-
nanzielle Verlockung hereinfallen. Geld und Gewinn darf
fiir eine Marke kein Ziel sein, sondern eine notwendige
Nebenbedingung und das Ergebnis. Geldziele lenken
vom Weg ab. Auch das Internet ist ein Tool, aber nicht
die Ursache fiir den Erfolg einer Marke. Noch nie war der
Erfolg oder der Misserfolg im Marketing so transparent
darstellbar wie bei der Nutzung von Werbung und Mar-
keting im Internet. Die Herausforderung ist, generisch
mit eigenen Starken die Aufmerksamkeit auf sich zu zie-
hen. Das macht nicht das Internet, sondern Menschen,
die spannende Markengeschichten erzahlen konnen. Das
auf den Begriff ,Content” zu reduzieren ware fatal und
nicht zielfihrend fiir die Entwicklung zur starken Marke.

——

T=SLA

Starke Marken-
Anziehungskraft: Uber
400 000 Vorbestellungen
mit 1000 US-$ Anzahlung
fiir TESLA Model 3.

Vielleicht ist die Quartalsgewinnorientierung der Kar-
dinalfehler, der begangen wird, der eine Marke zum
frihen Tode verurteilt. Entscheidend ist das Verlangen
von Menschen nach der Marke. Nach Urspriinglichkeit.
Nach Echtem. Nach Liebe und nach Beachtung. Solan-
ge das eine Marke schafft: Von Menschen begehrt zu
werden, klug gefiihrt von Managern, die das Wesen der
Marke erspiren konnen — solange ist eine Marke auf
dem richtigen Weg mit nachhaltig hervorragenden
Ergebnissen. 2018 genauso wie vor Hundert Jahren und
in Hundert Jahren. von Hans Riiby

Top-Splitting fur lhre
Beilagen- und
Beihefterschaltung!
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Das ist das

eliebteste Bier

Deutschlands

Augustiner ist die beliebteste Biermarke Deutschlands.
Das ist das Ergebnis einer Analyse von VICO Research & Consulting,
anlasslich des internationalen Tag des Bieres am 3. August 2018.

emnach wurde das Munchner Bier im

Monat Juli in fast 94 Prozent aller wer-

tenden Social-Web-Beitrage positiv dar-

gestellt und somit rund 2,5 Prozent bes-

ser als Erdinger, das sich den zweiten
Platz in diesem Ranking sichert. Komplettiert wird die
Top 3 durch eine weitere bayerischen Bierbrauerei: Pau-
laner wurde wahrend des Zeitraumes der Analyse in
85,19 Prozent aller wertenden Social-Web-Beitrage po-
sitiv bewertet. Besonders im Kopf blieb vielen Nutzern
die TV-Werbung , Geschichten aus dem Paulanergar-
ten". So betiteln einige Nutzer ausgedachte Geschich-
ten unter diesem Motto.

Radeberger und Bitburger sind die
besten Biermarken auBBerhalb Bayerns

Als beste Biermarken auB3erhalb Bayerns gehen Rade-
berger und Bitburger aus der Analyse hervor. Beide Mar-
ken wurden zu jeweils mehr als 80 Prozent positiv be-
wertet. So loben viele den Geschmack von Radeberger
und vor allem den des alkoholfreien Biers von Bitburger.

Krombacher und Oettinger landen
abgeschlagen auf den letzten Platzen

Mit Abstand am negativsten wurden hingegen Krom-
bacher und Oettinger im Netz wahrgenommen. Oettin-
ger wurde in 53 Prozent aller wertenden Beitrage als
gut dargestellt, Krombacher sogar nur in weniger als

der Halfte aller wertenden Beitrdge (47,569 Prozent). Zwar
auBerten sich einige Social-Web-Nutzer positiv in Bezug
auf den Geschmack von Krombacher, doch die Traditions-
brauerei wurde stark fiir ihre Kooperation mit Nestlé kri-
tisiert. Krombacher ibernahm im November 2017 die
Distribution der Nestlé-Eistee-Marke, Nestea. Der Le-
bensmittelkonzern steht u.a. wegen des Vorwurfs, in be-
sonders trockenen Gebieten Wasser abzupumpen, um
Profit daraus zu schlagen, in der Kritik.

Das beliebteste Bier im Social Web

Beliebtheit Anzahl

Beitrage
Augustiner 93,83% 326
Erdinger 91,32% 1204
Paulaner 85,19% 2359
Radeberger 83,54% 948
Bitburger 82,41% 993
Astra 78,73% 137
Beck's 75,04% 210
Jever 71,79% 1600
Sternburg 68,51% 107
Holsten 67,97% 157
Veltins 67,71% 1797
Oettinger 53,41% 2193
Krombacher 47,59% 2085

Quelle: VICO Research & Consulting, 2018
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Um die Netz-Stimmen zu deutschen Biermarken
zu analysieren, haben wir zwischen dem 1. Juli 2018
und dem 31. Juli 2018 rund 14 000 offentliche Beitrage
erfasst und ausgewertet. Die Beitrage stammen aus
dem Mikroblog Twitter, sozialen Netzwerken wie Fa-
cebook oder Google+, Blogs, Foren, sowie News-,
Q&A-, Video- und Bild-Portalen.

Die beliebtesten Biermarken auf Social Media

ALGUSTINER

PAULANER RADEBERGER  BITBURGER

Quelle: VICO Research & Consulting, 2018.

Kommentar

MARC TROMEL, Geschaftsfuhrer von VICO
Research & Consulting, kommentiert die Analyse:

»Bier ist einfach ein Thema fur die Deutschen und
vielleicht liegt es ja am Reinheitsgebot, dass wir eine
Uberdurchschnittlich positive Resonanz auf fast alle
Marken sehen. Bemerkenswert ist auch, dass wir einen
Beleg seitens der User fur die nachhaltige Erinnerung von
Werbespots sehen, die sich im ,Paulaner-Garten’ zeigt.
Weniger Uberraschend ist hingegen der Shitstorm rund um Krombacher.

Es kommt eben doch darauf an, mit welcher Marke man sich ins Bett legt, um
die eigene Wahrnehmung nicht zu beschadigen. Die Nestlé-Koop war definitiv
ein Bumerang fur die Traditionsmarke. Bei VICO Research & Consulting helfen
wir unseren Kunden dabei, solche Krisen frihzeitig zu erkennen und noch in
der Entstehungsphase zu unterbinden.”
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Leads generieren

mit diesen
sechs Methoden

B-to-B oder B-to-C: So sehr sich Zielgruppen und Geschaftsmodelle unterscheiden,
die Ziele digitalen Marketings sind flr beide die gleichen. Egal, ob Produkte und
Dienstleistungen fur den Endkunden oder einen Betrieb angeboten werden: Mit dem
Marketing sollen Markenerlebnisse erschaffen, Leads generiert und die Konversion
erhéht sowie die Kundenbindung verbessert werden. Gerade Leads in hoher Qualitat
machen einen Dialogaufbau moglich und sind essenziell fUr eine erfolgreiche
Neukundengewinnung. Sechs erprobte Methoden der Lead-Generierung
machen den interessierten Nutzer zum Kunden des Unternehmens.

72 4:2018 | marke41
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ie Ausgangsbedingungen im B-to-B-Be-
reich unterscheiden sich stark vom Consu-
mer-Marketing. Seine Zielgruppe sind nicht
Endkunden, sondern Einkaufer und Ent-
scheider in Unternehmen, die langfristige,
rationale und strukturierte Kaufentscheidungen treffen.
Das Sortiment beschrankt sich meist auf zahlenmaBig
wenige, dafiir aber komplexere Produkte als im Einzel-
handel. Geringere Kundenzahlen bei hoherem Transakti-
onsvolumen sowie einem groBen Anteil an Stammkunden
zeichnet B-to-B weiter aus. Effizientes digitales Marke-
ting muss auf diese Faktoren zugeschnitten werden. Wer
erfolgreich sein will, braucht zunédchst einen Uberblick
uber die drei Bereiche des B-to-B-Marketings: Vertriebs-
unterstutzende Lead-Generierung, der E-Commerce-Be-
reich samt Online-Shops sowie das Employer Branding
und die Stellenbewerbung in HR und Personal. Bevor
Kampagnen lanciert werden, benotigt man Klarheit da-
riber, in welchen Bereich man vorstoBen will, wo der Be-
darfliegt und was Aufgaben und Zielsetzung sein sollen.

Im HR-Bereich lohnt es, den Fokus weg vom Employ-
er Branding auf die Einzelstellenvermarktung zu legen.
Hier lautet ein Geheimtipp, sich auB3erhalb der gangigen
Portale wie Stepstone, Monster oder Xing zu bewegen.

EX 3

s STEPHAN
W‘ SIGLOCH,

\ -/ Founder + CEO
»~ KlickPiloten.

Die Stelle kann stattdessen tber klassisches Online-Mar-
keting wie SEO, Google Adwords und Facebook bewor-
ben werden, um Klicks und daraus Bewerbungen zu ge-
nerieren. Dieser Ansatz senkt die Kosten, die fiir das Un-
ternehmen pro Bewerbung entstehen.

Im E-Commerce ist es empfehlenswert, tiber Markt-
platze nachzudenken und dartber, wie man Produkte auf
diese Marktplatze transportieren kann. Gerade kleinere
Kunden sollen im B-to-B an den Self-Service herangeftihrt
werden, um Kapazitdten des AuBendiensts fiir groBere Fi-
sche freizuhalten. Diese C-Bestandskunden gilt es nun, auf
die Plattform zu bekommen und dort zum Kauf zu bewe-
gen. Weiter von Bedeutung fir Unternehmen ist die Auf-
findbarkeit ihrer Produkte und Kategorien, die sich nicht in
einem geschlossenen Login-Bereich verstecken sollten.
Preise miussen zwar nicht zwangslaufig offengelegt wer-
den, aber das Portfolio der Firma sollte klar dargestellt sein.

Die dritte zentrale Aufgabe im B-to-B-Marketing lau-
tet Lead-Generierung. Diese sechs Methoden fiihren da-
bei zum Ziel.

1. Mehrwertkommunikation

Schlissel ist hierbei, dem Kunden nicht einfach die Vor-
zuge des eigenen Angebots zu schildern, sondern konkre-
te Losungen fiir seine Probleme anzubieten. Uber eine
Digitalmarketing-Kampagne, zum Beispiel iiber Google
AdWords, holt man die Besucher zunachst auf seine Lan-
dingpage. Dort teasert man Informationen an, auf die der
Kunde zugreifen kann, wenn er seine E-Mail-Adresse hin-
terlasst: , E-Mail before Download.” Der User erhalt dann
ein Whitepaper, ein E-Book oder fiir ihn wertvollen Input
in einer anderen Form.

2. Social Media Lead Generator Advertising
Lead-Ad-Kampagnen kénnen direkt in sozialen Netzwer-

ken wie Facebook oder LinkedIn geschaltet werden. Sie
haben das Ziel, die User zu ermutigen, ihre Kontaktdaten

Fotos: © iStockphoto, Unternehmen
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direkt auf der Plattform dazulassen. Der Ansatz der Mehr-
wertkommunikation wird auf diese Weise in Social Media
integriert. Da der User auf der Plattform bereits angemel-
det und seine E-Mail-Adresse hinterlegt ist, sinkt die Ein-
stiegshirde bei der Eintragung. Zudem muss er fur seine
Anmeldung, sei es flir eine Messe, einen Newsletter oder
ein Event, die Social-Media-Plattform nicht verlassen. Da
die relevante Zielgruppe auf LinkedIn zu finden ist, bietet
sich dort der Start einer Lead-Ad-Kampagne an.

3. Auffindbarkeit

Bevor der User seine Kontaktdaten hinterlegen bezie-
hungsweise ein Formular ausfiillen kann, muss er zu-
nachst die Home- oder Landingpage des Unternehmens
finden. Wer seine Produkte und Dienstleistungen verkau-
fen will, muss im Netz sichtbar sein. Viele Unternehmen

Die Search Journey ist ein
innovativer Ansatz im
B-to-B-Marketing, der den
User friith abholt und fiihrt.

machen dabei den Fehler, ihre Angebote zu abstrakt dar-
zulegen. Die Informationen werden zu oberflachlich, zu
nutzenorientiert und zu wenig problemorientiert darge-
stellt. Der User aber sucht nicht nach Losungen, sondern
gibt seine bestehenden Probleme in die Suchmaschine
ein. Ihn interessiert nicht das Was, sondern das Wie. Auf
diese Art der Suchanfragen muss eine Homepage opti-
miert werden. Content und Prozesse miissen angepasst
werden, um den User abzuholen.

4. Firmenbesuchserkennung

Mit einem Trackingtool kénnen User und der Besuchsver-
lauf einer Website Firmen zugeordnet werden. Da es sich
dabei um firmen- und nicht personenbezogene Daten han-
delt, ist das Vorgehen datenschutzkonform. Gerade fiir den
Vertrieb sind diese Informationen wertvoll: Ausgestattet
mit den Daten, wird aus der gangigen Kalt-Akquise eine
Lauwarm-Akquise, da der erste Kontakt von Kundenseite
bereits stattgefunden hat. So fallt die Ansprache auf der
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nachsten Messe leichter, das Mailing kann praziser formu-
liert sein und kommt nicht aus heiterem Himmel. Die Fir-
menbesuchserkennung bietet eine ideale Basis flir eine
enge Kooperation von Marketing und Vertrieb, um solche
Potenziale voll ausschopfen zu konnen.

5. Telefontracking

Zahlreiche Unternehmen messen nicht, wie viele Anrufe
sie tiber welche digitale Marketingkampagne generiert ha-
ben. Gerade im B-to-B-Bereich lauft noch vieles tiber das
Telefon. Telefontracking bringt hier Licht ins Dunkel und
macht den Erfolg von digitalem Marketing messbar: Anru-
fe, ihre Dauer und Anzahl, lassen sich bis auf Kampagnen
und Keywords zurtickverfolgen. Das ermoglicht nicht nur
passgenauere Kampagnen, sondern macht die Rechtferti-
gung von Marketingausgaben leichter, da ihre Auswirkun-
gen anhand des Trackings gemessen werden konnen.

6. Search Journey

Sobald der User eine Online-Recherche beginnt, begibt er
sich auf eine Search Journey, um ein spezielles Problem zu
16sen. Er hat zunachst den Status des Learner, des Lernen-
den. Ziel ist es, den Learner frith abzuholen und ihn am
Ende des Prozesses zum Buyer zu machen und in allen
Phasen der Recherche und Entscheidungsfindung prasent
zu sein. Die Search Journey erstreckt sich in der Regel iiber
drei Phasen. Allgemeine Informationen einer ersten Suche
werden mit neuen Keywords konkretisiert, um zum Ziel zu
kommen. Wichtig flir das werbetreibende Unternehmen ist
es, direkt in der ersten Suchrunde in den Google-Ergebnis-
sen prasent zu sein, damit der User es sofort kennenlernt.
Uber SEM, SEO und SEA kann es in den Seiten der Top-
Ten-Ergebnisse strategisch platziert werden.

Die Search Journey gehort zum modernen Marketing,
das seinen Fokus nicht mehr nur auf die Zielgruppe legt.
Vielmehr wird die Zielgruppe in Personas zerlegt, und
diesen konnen eine gewisse Anzahl von Search Journeys
zugeordnet werden. Der Kunde hilft der Persona, ein Pro-
blem zu 10sen, um sie letztendlich in einen Kaufer zu ver-
wandeln. Die Search Journey ist ein innovativer Ansatz
im B-to-B-Marketing, der den User friih abholt und fiihrt.
Umso wichtiger ist es, dabei keine Fehler zu machen. Es
lohnt sich, auf die Unterstiitzung eines externen Experten

zurlickzugreifen. von Stephan Sigloch
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Influencer
r.-'..arketing

Marlis Jahnke (Hrsg.):

Mit vielen Beispielen

Influencer Marketing fiir
Unternehmen und Influencer

Influencer Marketing - Flir Unternehmen und Influencer:
Strategien, Plattformen, Instrumente, rechtlicher Rahmen.

1. Auflage 2018, Springer Gabler Verlag
gebunden, 276 Seiten mit 68 Abbildungen
ISBN: 978-3658208530, € 39,99

Dieses Buch erlautert fundiert und pragmatisch
alle entscheidenden Erfolgsfaktoren des
Influencer Marketing - sowohl fir Unternehmen
als auch fur Influencer. Marketingprofis erfahren,
wie sie Influencer Marketing bestmoglich in ihre
Kommunikationsstrategie integrieren, wie sie die
passenden Influencer finden und nach welchen
konkreten Regeln die Zusammenarbeit optimal
funktioniert: von der Vertragsgestaltung Uber
das Briefing bis hin zum Monitoring. Zudem
werden viele nutzliche Plattformen, Netzwerke
und Instrumente vorgestellt.

Influencer erhalten wertvolle Anregungen, wie
sie ihre Karriere weiter professionalisieren
kénnen und lernen aus Erfahrungsberichten und
Empfehlungen von erfolgreichen Akteuren im
Markt. Als wichtiges und erfolgskritisches
Thema werden auch die wettbewerbsrechtlichen
Grundlagen des Influencer Marketing verstand-

lich und handlungsorientiert dargestellt. Ein
unverzichtbares Grundlagenwerk, das zeigt, wie
sich das mitunter fragile Zusammenspiel beider
Seiten effizient, langfristig und vor allem fir alle
Seiten gewinnbringend gestalten lasst. Auszug
aus dem Inhalt: Wie sieht das Marketing im
Influencer-Zeitalter aus? Markenstrategischer Fit
im Influencer Marketing. Wettbewerbsrechtliche
Grundlagen von Influencer-Marketing-Plattfor-
men. Instrumente und Netzwerke im Influencer
Marketing. Professionalisierung fur Influencer
Uber Netzwerke. Erfahrungsberichte von
Influencern. 14 strukturiert aufgearbeitete
Fallbeispiele, u.a. aus den Branchen Drogerie,
Food, Technik und Medien. Die Herausgeberin
Marlis Jahnke begleitet die Szene seit vielen
Jahren und hat mit HashtaglLove eine der ersten
und erfolgreichsten Influencer-Marketing-Platt-
formen in Deutschland gelauncht.

Erfolgreich verhandeln
mit Gefiihl und Intuition

ayway media GmbH (Herausgeber):

Handbuch Handel mit Zukunft

Verlag ayway media GmbH, 2018

Taschenbuch, 260 Seiten

ISBN: 978-3981848236, € 35,70

Kostenlos online zu lesen:
https://handbuch-handel.de/digital-lesen/final/

Die TREND-REPORT-Redaktion hat sich

mit dem Handbuch Handel mit Zukunft

das Ziel gesetzt, die Digitalisierung und ihre
Auswirkungen auf die Branche zu beschrei-
ben. Das erreichte Digitalisierungsniveau
und dessen zukilnftige Auswirkungen auf
Kunden und Unternehmen wird dabei
verdeutlicht.

Journalisten und Gastautoren aus Wissen-
schaft und Wirtschaft stellen innovative
Entwicklungen und deren Anwendungs-
potenzial sowohl im B-to-C- als auch im
B-to-B-Bereich dabei in den Mittelpunkt des
Open-Content-Werks. Leser erhalten durch

das Fachbuch neue Lésungs- und Denkan-
satze und lernen, die Technologien rund um
Smart Services und digitale Okosysteme
gewinnbringend flr sich einzusetzen.

Das Werk richtet sich an kleine und mittlere
Unternehmen sowie den deutschen Mittel-
stand und soll sie fur die Digitalisierung
sensibilisieren.

Das Buch wird regelméaBig auf der

digitalen Plattform im Internet aktualisiert.
Unter http://www.handbuch-handel.de
werden alle Inhalte des Buches zum kosten-
freien Download bereitgestellt.
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Fruhstucksnation
Deutschland

Eine Tasse Kaffee und die
Zeitung gehoren zu einem
gelungenen Friihstiick

Die aktuelle Studie der Score Media Group ,,Deutschland, deine Fruhstlcker® nimmt
das Fruhstlcksverhalten der Konsumenten unter die Lupe. Als ausgesprochene
,Heavy FrihstlUcker” entpuppen sich die Leser regionaler Tageszeitungen.
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as Fruhstick ist fir die Verbraucher nicht

nur irgendeine Mahlzeit, sondern erfullt

eine wichtige Funktion: 56 Prozent der

~Heavy Friithstiicker” empfinden das Frih-

stick unter der Woche als eine wichtige
Ruhe- und Auszeit, bevor der (Arbeits-)Tag losgeht. Unter
den Lesern der regionalen Tageszeitung sagen dies sogar
58 Prozent. Gefrihstiickt wird unter der Woche im Schnitt
zwischen sieben und neun Uhr, am Wochenende liegt der
Peak zwischen neun und elf Uhr.

der Deutschen sind

HEAVY FRUHSTUCKER

und frihsttcken unter der Woche
haufig oder immer. Am Wochen-
ende sind es sogar 85%.

PROZENT

Die Mehrheit der ,Heavy Frihsticker” nimmt die
erste Mahlzeit des Tages — unter der Woche wie am Wo-
chenende - in den eigenen vier Wanden zu sich (87%),
werktags frihstiicken viele alternativ am Arbeitsplatz
oder unterwegs (25% und 6%). Auch deshalb isst der
deutsche Frithstiicker in der Regel allein (61%). Leser re-
gionaler Tageszeitungen frihstiicken werktags noch
haufiger zuhause (91 Prozent) und das auch in Gesell-
schaft (51 Prozent).

Leichte Unterschiede bei den Friithstiicksgewohnhei-
ten zeigen sich zwischen den Geschlechtern: 81 Prozent
der Méanner frihstiicken vor neun Uhr, bei den Frauen
sind es 77 Prozent. Frauen lassen allerdings schneller
den Fruhstucksloffel fallen: Fur 24 Prozent ist das Frih-
stick nach weniger als zehn Minuten beendet, bei den
Mannern geben dies nur 20 Prozent an. Als Frithstiicks-

Head of PR,

Hektiker entpuppen sich die jingeren Altersgruppen:
mehr als ein Drittel der 14- bis 29-Jahrigen schlingen ihr
Frihstick in weniger als zehn Minuten herunter. Grund-
sétzlich nimmt sich die Mehrheit der Frihstiicker unter
der Woche nur 10 bis 30 Minuten Zeit fir die erste Mahl-
zeit des Tages.

Brandenburg ist Deutschlands
Frihstiickshochburg

Wesentlich groBere Unterschiede im Friihstiicksverhalten
als zwischen den Geschlechtern offenbaren sich beim
Blick auf die Bundeslander — hier gibt es ein deutliches
Nord-Sud-Geféalle. Mit 92 Prozent ,,Heavy Frihstiicker” ist
Brandenburg die Frihstiicksbastion der Nation. Auch in
Hamburg und Bremen (beide 79%) steht die erste Mahl-
zeit am Tag hoch im Kurs, wogegen die Bayern (61%) und
Rheinland-Pfélzer (66%) eher als Frihsticksmuffel be-
zeichnet werden konnen.

Deutschlands Friihstiickshochburgen

Die meisten Heavy FrUhstlcker leben in ...

92%

79% 79%

Brandenburg Hamburg Bremen

Quelle: Score Media-Studie: Deutschland, deine Fruhsttcker 2018.

VERENA CONZE,

Marketing & Editorial
Score Media Group.

Fotos: © iStockphoto, Unternehmen
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Die Friihstiicksklassiker:
Kaffee, Brot, Butter und Kase

Ob Nord oder Sud: Die ,Big 5" auf dem Friihstiickstisch
sind unter der Woche Brot und Baguette (57 Prozent), But-
ter bzw. Margarine (52 Prozent), Kdseaufschnitt (45 Pro-
zent), siiBe Aufstriche wie Marmelade, Honig, Nuss-Nou-
gat-Creme etc. (42 Prozent) sowie Brotchen (37 Prozent).
Allerdings: 30 Prozent der deutschen Friithstiicker zeigen
sich neugierig und versuchen sich immer mal wieder an
neuen Frihsticksprodukten. Bei den Lesern der regiona-
len Tageszeitung sind sogar 40 Prozent offen fuir Neues
auf dem Fruhstuckstisch.

Mehr als DIE HALFTE der
Frahstucker gibt an, verstarkt
auf eine AUSGEWOGENE
ERNAHRUNG zu achten.

Der Trend geht zum
gesiinderen Friihstiick

Insgesamt geht der Trend in Deutschland zu einem ge-
sunderen Frihstick. 61 Prozent der Friihstiicker gaben in
der Score Media-Studie an, heute mehr auf eine ausgewo-
gene Ernahrung zu achten. Der gleiche Anteil gibt an,
mittlerweile gestinder zu frithstiicken und 48 Prozent ach-
ten verstarkt auf den Zuckergehalt in Produkten. 17 Pro-
zent greifen haufiger auf laktosefreie Produkte zurtick.
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Die Zeitung gehért zum Friihstiick

Interessant sind auch die Mediennutzungsgewohnheiten
der deutschen , Heavy Frihstiicker”: So horen unter der
Woche 46 Prozent nebenbei Radio, 38 Prozent gehen on-
line, um Nachrichten zu checken, je 23 Prozent lesen eine
Tageszeitung oder schauen fern. Bei den Regionalzei-
tungslesern ist die morgendliche Mahlzeit fest mit der
Lektiire der Tageszeitung verbunden (48%).

»Die Studie belegt
eindeutig: Das Friihstiick ist
im Alltag der Deutschen fest
verankert und die regionale
Tageszeitung dabei fiir viele

von ihnen ein unverzicht-
barer Bestandteil.”

Heiko Genzlinger, CEO der Score Media Group

,Die Studie belegt eindeutig: Das Fruhstiick ist im
Alltag der Deutschen fest verankert und die regionale
Tageszeitung dabei fiir viele von ihnen ein unverzichtba-
rer Bestandteil. Gerade fir FMCG-Produkte bietet diese
Kombi groBe Potenziale. So bejaht auch ein Viertel der
Regionalzeitungsleser, dass sie sich gerne von Angebo-
ten fr Frihsticksprodukte in der Tageszeitung inspirie-
ren lassen”, erklart Heiko Genzlinger, CEO der Score
Media Group. ,Mit Werbung in regionalen Tageszeitun-
gen erreichen Werbungtreibende die Konsumenten vor
dem taglichen Einkauf, wenn sie am Frihstiickstisch
konkret ihren Einkauf planen. Im qualitativ hochwerti-
gen, glaubwtirdigen Umfeld der Regionalzeitung finden
sie damit ideale Voraussetzungen vor, um wichtige Kauf-
impulse zu setzen und den taglichen Abverkauf zuséatz-

lich anzukurbeln.” von Verena Conze
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Exklusives Aﬁbaugebiet Holsthum bei Bitburg im Nat
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_ Andreas Dick, (T
= Hopfenbauer fiir Bitburger "« -,

Kennen Sie das Geheimnis des Bitburger Siegelhopfens?
Heimischer Hopfen aus Holsthum bei Bitburg!

Bei Bitburger verpflichten wir uns seit Gber
200 Jahren zu bester Qualitit. Das Einlosen
dieses Qualititsversprechens macht unser Bier
unverwechselbar und seinen Geschmack
einzigartig. Deshalb kaufen wir
ausschlieflich Rohhopfen aus der
Hallertau in Bayern, eines der

NEN\

grofiten  zusammenhingenden
Hopfenanbaugebiete der Welt
und aus Holsthum bei Bitburg

im Naturpark Siideifel. Diese

Ny =

Siegelhopfen wihlen wir nach
unseren Qualititsanforderungen aus
und unterziehen sie einer anspruchsvollen
Giitepriifung vor Ort. Denn fiir unsere

Bitburger Hopfenrezeptur verwenden wir

nur die fiir uns besten Hopfensorten. Ganz
besonders stolz sind wir auf den Bitbur-
ger Siegelhopfen, der nur wenige Kilometer

von der Brauerei entfernt von der
Hopfenbauerfamilie Dick mit grofSer
und

Sorgfalt jahrzehntelanger

Erfahrung  angepflanzt  wird

und ausschlieflich von uns
fiir unsere Biere verwendet

wird. Die besondere Kom-

position aus Hallertauer und
Bitburger

Naturhefe und unserem Tiefenwasser

Siegelhopfen, unserer

verleiht seinen feinherben
Charakter ~ und  seinen  einzigartigen

Geschmack. Und deshalb: Bitte ein Bit.

Bitburger

Erfahren Sie, was den Bitburger Geschmack so einzigartig macht: www.bitburger.de
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