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Editorial

Take-off mit

Airport-Marketing

Out-of-Home-Werbung spielt nach den aktuellen Zahlen des
Zentralverbands der deutschen Werbewirtschaft e V. (ZAW) im
hart umkampften Werbemarkt eine immer grofiere Rolle. Die
Griinde dafiir sind mannigfaltig. So treffen zum Beispiel mo-
biler werdende Menschen haufiger auf Auflenwerbung, die
Serviceleistungen der Anbieter verbessern sich stetig, und di-
gitale Werbeflachen bieten bisher ungeahnte Moglichkeiten.
Besonderen Charme entfaltet Out-of-Home-Werbung am
Touchpoint Airport. Hier lassen sich kaufkraftige Zielgruppen
nach spezifischen Kriterien effizient ansprechen und Marken
entlang der Customer Journey einzigartig inszenieren. Mit sei-
nen analogen und digitalen Werbeflachen setzt der Flughafen
Frankfurt als grofiter deutscher Airport bei der Out-of-Home-
Werbung neue Mafstabe (Seite 8). Starke Marken positionieren
sich am Airport und promoten ihre Premium-Shops vor Ort. So
zahlt Flughafen-Werbung am Airport Frankfurt auf die Mar-
ken und den Abverkauf ein.

Im Interview unterstreicht Prof. Dr. Marco Schmdh, Lehrstuhl
flir Marketing und Vertriebsmanagement an der ESB Business
School Reutlingen sowie Griinder des Airport Marketing Insti-
tute AMI, die wachsende Bedeutung von Airport-Marketing und
Airport-Medien in der digitalen Transformation. , Airports bie-
ten gerade in Zeiten der digitalen Reiziiberflutung einzigartige
Moglichkeiten, sagt Schmah. So sprechen die Werber poten-
zielle Kunden {iber Apps schon am Vorabend des Abflugs mit
einer Push-Nachricht an, zeigen im offentlichen Nahverkehr
oder den Flughafenzubringern Prasenz und nutzen das facet-
tenreiche Portfolio der analogen und digitalen Airport-Medien.

Thnen viel Spaft bei der Lektiire.
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Out-of-Home-Werbung

Touchpoint Airport Renommierte Markenartikler und innovative Dienstleister
nutzen in Zeiten der digitalen Transformation im Mediamix verstarkt Out-of-
Home-Werbung. Eine ganz besondere Rolle spielt dabei der Touchpoint Air-
port. Hier lassen sich kaufkraftige Zielgruppen nach spezifischen Kriterien
effizient ansprechen und Marken entlang der Customer Journey einzigartig
inszenieren. Mit analogen und digitalen Werbeflachen setzt Media Frankfurt
neue Maf3stabe bei der Out-of-Home-Werbung am gréten deutschen Airport.
Die groB3en Brands der Werbewelt positionieren sich am Frankfurter Flughafen,
um ihre Marken, Dienstleistungen und Premium-Shops gezielt zu promoten.
Denn Flughafenwerbung hat einen nachweisbaren Impact auf die Marken-
bekanntheit und die Abverkaufe - und das nicht nur vor Ort. N

/

m hart umkampften Werbemarkt zeich-
net sich ein klarer Trend ab: Out-of-
Home-Werbung (OOH) fiithrt im Media-
mix kein Nischendasein mehr, sondern

Renwerbung wird im Alltag
nach aktuellen Studien
grundsatzlich positiv emp-
funden. Zudem profitiert die Out-of-Home-

boomt als wirkungsstarke Werbeform. Die
tuberdurchschnittlich positive Entwicklung
der AuRenwerbung wird durch die aktuellen
Zahlen des DMI Digital Media Institute, Digi-
tal-Out-of-Home-Werbespendings 2016-
2018 nach Nielsen erneut bestatigt. Die Zah-
len fiir das 1. Quartal 2019 verzeichnen im
Vergleich zum 1. Quartal 2018 bei der digitalen
Out-of-Home-Werbung ein Plus von 27 Pro-
zent. Das entspricht einem Umsatzplus von
32,35 Millionen Euro. Fir den gleichen Zeit-
raum verzeichnet die Out-of-Home-Werbung
insgesamt einen Zuwachs von 9 Prozent
(39,62 Mio. Euro). Damit wachst die Out-of-
Home-Werbung im 1. Quartal 2019 gegen den
Trend. Die Griinde dafir liegen auf der Hand:
Menschen werden immer mobiler und Au-
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Werbung in Deutschland von der zunehmen-
den Digitalisierung und der Konzentration
auf Anbieterseite. Denn die starken Partner
der werbungtreibenden Unternehmen inves-
tieren verstarkt in die Qualitat der Werbefla-
chen und die kundenspezifischen Servicean-
gebote der Anbieter steigern die Attraktivitat
von Out-of-Home-Werbung fiir Marketers.

Touchpoint Airport -
Marken erlebbar machen

,Eine ganz besondere Bedeutung kommt der
Out-of-Home-Werbung an Airports zu. Uber
sie inszenieren Markenartikler ihre Brands
entlang der Customer Journey und machen auf
verschiedenen Kanalen auf ihre Marken, Pro-




am Flughafen

dukte und Dienstleistungen aufmerksam. Egal
ob im Online-Shop verfiigbar oder auch am
PoS zu finden. Werbung am Flughafen Frank-
furt starkt die Brand Awareness internationa-
ler Marken. Zudem ist ein konkret messbarer
Umsatz am Airport und weiteren Touchpoints
erkennbar®, unterstreicht Prof. Dr. Marco
Schmah, Lehrstuhl fiir Marketing und Ver-=
triebsmanagement an der ESB Business School
Reutlingen sowie Griinder des Airport Marke-
ting Institute (AMI). ,,Airports haben ein be-
sonderes Flair und hochwertige Zielgruppen

kommen an Flughdfen verstarkt
v in Kauflaune. Diese Menschen gilt es, mit in-
novativen Werbeformen moglichst individuell
anzusprechen®, erganzt Schmah. Bestes Bei-
spiel: Frankfurt Airport. Der Flughafen ist mit
rund 41000 gm Retail-Flache und Giber 300
Mieteinheiten eine der groften Shopping-
Malls im Rhein-Main-Gebiet. , Wir bieten wer-
bungtreibenden Unternehmen je nach Stand-
ort der Werbeflachen einen einzigartigen
Zielgruppenmix aus Geschafts- und Urlaubs-
reisenden, Besuchern, Abholern und - last, but
not least — iber 80000 Flughafenbeschaftig-
ten®, so Susanne Pfaff, Marketing Director der
Media Frankfurt GmbH. Integriert in die hoch-
wertige Flughafenarchitektur, befinden sich in
zentralen Lagen entlang der Verkehrswege vor

und nach den Sic
,2Marktplatze* mit ihren
ten. Weitere attraktive Shops unc
liegen an den Wegen zu den Abflu
,Unsere Branchen- und Flachenkonz
richten wir gezielt an den Verkehrs- und
sagierstrukturen aus®, betont Susanne Pfaff.
Die Offnungszeiten der Shops und Restaurants
orientieren sich an sieben Tagen in der Woche
im Wesentlichen an den ersten und letzten Ab-
flugzeiten. Manche Outlets sind sogar rund um
die Uhr geoffnet.

Effizienz der Airport-Medien
am Flughafen Frankfurt

Fir die hohe Effizienz der Out-of-Home-Wer-
bung am Airport Frankfurt gibt es einfache
Grunde. ,,Unsere Passagiere haben mit durch-
schnittlich 137 Minuten eine hohe Verweilzeit.
Bei Umsteigern sind es im Schnitt 140 Minu-
ten, erklart Martin Korosec, Managing Direc-
tor der Media Frankfurt GmbH. Dabei ist der
Flughafen im Herzen Deutschlands mit 45 Pro-
zent Passagieren mit originarer Destination
und 55 Prozent Umsteigern Europas grofiter
Umsteige-Airport. ,,Mit 69,5 Millionen Passa-
gieren verzeichneten wir im vergangenen Jahr
bei der Passagierzahl einen satten Zuwachs
von 7,8 Prozent“, betont Korosec. Damit liegt
Frankfurt deutlich vor Miinchen (46,3 Millio-
nen Passagiere) und Diisseldorf (24,3 Millionen
Passagiere). Und die Frankfurter sind weiter
auf Wachstumskurs: Terminal 3 wird im Jahr
2023 fertiggestellt und Pier G mit einer Kapa-
zitat von rund 5 Millionen Passagieren pro Jahr

Fotos: © m.mphoto/Fotolia.com, © Media Frankfurt (Benjamin Stolle)
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GLOBAL BLUE
Erfolgreiche crossmediale
Push-Kampagne mit WeChat.

Global Blue - erfolgreiche crossmediale Push-Kampagne mit WeChat

Global Blue, fihrender Anbieter fur Tax
Free Shopping, setzte im Februar 2019
zusammen mit WeChat, Chinas beliebtester
Alleskdnner-App, am Frankfurter Flughafen
eine crossmediale Push-Kampagne mit
Media Frankfurt um. Mit dem Chinese New
Year am 5. Februar startete die eigens auf
chinesische Touristen ausgelegte Kampag-
ne mit dem Ziel, auf das Shopping-Angebot
und die teilnehmenden Einzelhéndler
aufmerksam zu machen.

Deutsche Marken erfreuen sich bereits seit
mehreren Jahren immer hdherer Beliebt-
heit bei der chinesischen Bevoélkerung und
werden im grofB3en Stil in das Reich der
Mitte importiert. Was die Kauflaune auf Rei-
sen nach Deutschland nicht mindert. Rund
70 Prozent aller asiatischen Touristen, die in
Deutschland ankommen, landen am
Frankfurter Flughafen. Dieses Potenzial
nutzte Global Blue, um gemeinsam mit
WeChat auf das Shopping-Angebot und die
teilnehmenden Einzelhandler am Flughafen
aufmerksam zu machen. Wahrend Europa-
er viele Apps mit unterschiedlichsten

Funktionen auf ihren mobilen Geraten
installiert haben, nutzen Chinesen WeChat
multifunktional beispielsweise zum
Shoppen, Bezahlen, Recherchieren,
Chatten oder Telefonieren. Damit ist die
App ein omniprasentes Tool, das es
Werbern erméglicht, die ganze Bandbreite
an chinesischen Zielgruppen zu erreichen.
Uber iBeacons erhielt die Zielgruppe
Push-Nachrichten fur den Abruf von
Gewinnspielen, Rabatten oder Spezialange-
boten. Hatte der Nutzer die Benachrichti-
gungsfunktion aktiviert, erhielt er die
Aufforderung, sein mobiles Device zu
schitteln, um weitere Informationen zu
erhalten. Die Kampagne begleitete die
Reisenden auf den 164 Screens des Digital
Welcome Networks von Media Frankfurt,
flankiert von Saulen- und Bodenbeklebun-
gen in der Gepackausgabe. Unterwegs in
Deutschland wurden die asiatischen
Touristen in ausgewahlten Innenstadten,
Outlets und Shops reaktiviert. Vor dem
Ruckflug bildete ein maBgeschneidertes
Digitalnetz rund um die Non-Schengen-

Marktplatze im Frankfurt Airport einen
weiteren kaufaktivierenden Touchpoint. Die
Coupons konnten direkt in den teilnehmen-
den Stores eingeldst werden.

Die Kampagne war auf allen Stufen der
Werbewirkung erfolgreich:

- In den Abflieger- und Ankommer-
bereichen war die Werbeerinnerung gut.

- Die Werbeanmutung wurde als verstand-
lich, ansprechend, unique und fancy
empfunden.

- Es gab einen Impact auf das Marken-
image. Dadurch gibt es Shifts in der
Markensympathie und Trendiness,
besonders bei Intensive-Social-Media-
Nutzern.

- Call-to-Action-Impact: Die Mehrheit hat
das Handy geschuttelt und gab an, den
Einkaufsgutschein einlésen zu wollen.
Zudem gab es einen Anstieg in der
Markenpraferenz, d.h. der bevorzugten
Nutzung von WeChat.
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UniCredit Bank setzt auf Creative Content

Die italienische GroBbank UniCredit nutzte
die innovative Méglichkeit, einen ausge-
wahlten Kreis an Passagieren am Flug-
hafen Frankfurt gezielt mit individuellen
Botschaften anzusprechen. UniCredit
setzte dabei auf ,Smart Content”, ein

Tool zur regelbasierten Ausspielung von
Kampagnenmotiven. Das Tool ermdéglicht
es, spezifische Zielgruppen mit einer
persdnlichen Botschaft am richtigen
Standort zur passenden Zeit zu erreichen.
Die Kampagne von UniCredit richtete sich
vornehmlich an asiatische Zielgruppen und
sollte den Reisenden das internationale
Netzwerk von UniCredit nahe bringen.
Gekoppelt an die Flugdaten der Airlines,
wurde die Kampagne automatisiert an funf
Standorten im Abflugbereich ausgespielt.
Das Innovative: Die Motive auf den
Screens passten sich den jeweiligen
Flugzielen, Tageszeiten und Wetterver-
héltnissen an den Destinationen an. Flr

die Stadte Hongkong, Peking, Singapur,
Shanghai und Seoul werden an den
zustandigen Gates zwei Stunden vor dem
Abflug jeweils Spots gezeigt, deren Texte
und Motive spielerischen Bezug auf die
Reiseziele nahmen - natUrlich branded by
UniCredit. So konnten die internationale
Prasenz und hohe ékonomische Kompe-
tenz von UniCredit unterstrichen werden.
Singapur-Reisende erhielten beispielswei-
se die Information, dass in Singapur 7618
Einwohner pro Quadratkilometer leben.
Der Slogan nahm dann mit Augenzwin-
kern Bezug auf das Banking-Geschaft:
,Die wirklich relevanten Zahlen kennt
meine Bank vor Ort.“ AuBerhalb der
Abflugzeiten wurde zum Beispiel das
Motiv von zwei Geschéftsleuten passend
zu Tageszeit und Wetter am Zielort
gezeigt. Flankiert wurde die dynamische
Content-Kampagne von weiteren
Motiven, die ebenfalls auf die individuelle

Situation der Geschéaftsreisenden einging.
So waren auf den 116 Screens des Digital
Welcome Network unterschiedliche
Motive und Videos zu sehen, angepasst
an die Gegebenheiten an den Zielflug-
hafen. Diese erschienen unmittelbar nach
Ankunft fur die Dauer von etwa einer
Stunde auf den Screens an der Gepack-
ausgabe. Hier wurden die Gepackbander
gezielt durch die Verknlpfung mit dem
Fluginformationssystem zehn Minuten
nach der Landung angesteuert.

,Das Digital Business Network am
Flughafen Frankfurt hat unsere Erwartun-
gen - Business-Reisenden entlang ihrer
Customer Journey am Airport unser
internationales Netzwerk nahe zu bringen
- voll erfullt. Dank Online-Verlangerung
konnten wir das sehr gut messen®, so
Armin Herla, Leiter Advertising & Marke-
ting Research HypoVereinsbank - Member
of UniCredit.

bereits im Jahr 2021 den Betrieb aufnehmen.
,,Im Durchschnitt frequentieren schon heute
jeden Tag 190450 Passagiere unseren Airport.
Davon sind 39 Prozent weiblich und 61 Prozent
mannlich“, fahrt Korosec fort und verweist da-
rauf, dass 80 Prozent der Passagiere am Airport
Gepack aufgeben. | Dort ist die Aufmerksam-
keit der Passagiere besonders hoch.“

Neben den Destinationen in Deutschland
sind die Top—Ziellander die USA, Spanien, Ita-
lien, Groftbritannien und Frankreich. , Knapp
55 Prozent der Verbindungen aus Deutschland
in die BRICS-Staaten Brasilien, Russland, Indi-
en, China und Siidafrika fithren tiber den Air-
port Frankfurt®, wei Korosec: ,,Zudem ver-
zeichnen wir mehr als zwei Millionen Passa-
giere von und nach China.” Von Frankfurt aus
steuern die Airlines neun Flughdfen in China
an und 66 Prozent des Passagieraufkommens
aus Deutschland mit dem Reich der Mitte wer-
den tiber den Airport Frankfurt abgewickelt.
Das hat ganz konkrete ckonomische Auswir-
kungen fiir den Rhein-Main-Flughafen.
Uberwiltigende 94 Prozent der Chinesen am
Frankfurt Airport mogen das Einkaufen vor
Ort und geben sogar an, dass Frankfurt in
puncto Shopping ihr bevorzugter Airport in
Europa ist“, sagt Korosec nicht ohne Stolz.

i

¥ In Singapur leben 7.618 £in-
7/ wohner pro km? Die wirklich

relevanten Zahlen kennt meine

Bank vor Ort.

UNICREDIT BANK
setzt auf
Creative Content.

2:2019 | marke41 11



Hochwertige Zielgruppen
mit hoher Kaufkraft

Entscheidendes Kriterium fiir Werbekunden ist
natirlich die Qualitat der Zielgruppen. , Uber 50
Prozent der Menschen am Flughafen Frankfurt
verfiigen iber ein monatliches Haushaltsnetto-
einkommen von mindestens 3000 Euro. Mit 34
Prozent hat uber ein Drittel der Menschen sogar
ein monatliches Haushaltsnettoeinkommen von

,»FUr unsere internationalen
Werbekunden ist es
entscheidend, die richtige
Zielgruppe im passenden

Moment mit der
ziindenden Werbe-
botschaft zu erreichen.”
Peer Schmitz-Kuo,

Sales Director
Media Frankfurt GmbH

Innovation - Digital Citylight-Poster

» Inbetriebnahme: Dezember 2018,
weitere folgen 2019

- 85“-Display

« 4K-Aufldésung

Mit den neuen Digital Citylight-Postern erweitert der
Airport Frankfurt sein Digital-Portfolio um acht Bewegt-
bild-Displays an allen Eingédngen zum Terminal 1. Die
innovativen Displays auf der Abflugebene ermoglichen
eine viermal hdhere Werbewirkung, da sie auf Grund der
Animation zu Eyecatchern werden. ,,Die groBflachige
Werbung am Eingang zum Flughafen hilft dabei, Marken
frihzeitig im Gedachtnis der Passagiere zu positionie-
ren”, unterstreicht Susanne Pfaff, Marketing Director
der Media Frankfurt GmbH: ,,Das motiviert Passagiere
wahrend der Wartezeit bis zum Abflug zum Kauf.“ Das
Passagieraufkommen am Terminal 1ist im vergangenen
Jahr um 6,4 Prozent gestiegen.

2018 nutzten 57,8 Millionen Reisende das Terminal
vorwiegend flr private Reisen (61%) in Europa (50%).
Mit zahlreichen Shops bietet das Terminal Umsteigern
(62%) hochwertige Shopping-Moglichkeiten. Die
Top-5-Landerziele sind: Deutschland, USA, Italien,
Spanien und GroBbritannien.

liber 4000 Euro, sagt Peer Schmitz-Kuo, Sales Di-
rector Media Frankfurt GmbH. Der Anteil der
Business-Reisenden liegt bei 36 Prozent und damit
iber den Werten von London (33%), Amsterdam
(32%) und Paris (31%). Zudem zdhlen 53 Prozent der
Passagiere zum Management und ganz generell ist
der Anteil der Entscheider bei den Reisenden mit
einem Index von 262 im Vergleich zur deutschen
Gesamtbevolkerung sehr hoch.

Digital Natives -
liberproportionaler Anteil

Peer Schmitz-Kuo: ,,Digital Natives sind mit einem
Index von 137 im Vergleich zur deutschen Gesamt-
bevolkerung unter den Passagieren tberproporti-
onal vertreten.“ Auch aus dieser Tatsache ergibt
sich ein hohes Verkniipfungspotenzial von Out-of-
Home-Werbung mit mobilen Endgeraten. , Fast
100 Prozent der Menschen am Airport nutzen im-
mer wieder das Handy und sind fiir Push-Werbung
empfanglich®, unterstreicht Schmitz-Kuo die gu-
ten Rezeptionsbedingungen fiir Werbung am Air-
port. Selbst wer arbeitet, telefoniert oder online
ist, bleibt in der entspannten Atmosphare am Air-



port fiir die Werbebotschaften der Out-of-Home-
Werbung offen. Das gilt natiirlich ganz besonders
fiir Menschen, die einfach nur relaxen oder an ei-
nem Touchpoint am Airport warten. , Hochst er-
freulich ist fiir uns die Auswertung der GfK-Studie
aus dem Jahr 2014. In der reprasentativen Befra-
gung uber die Monate Januar bis Dezember geben
81 Prozent der Menschen an, dass ihnen digitale
Werbung am Flughafen Frankfurt gefallt®, ist
Martin Korosec mehr als zufrieden.

Luxus und Lifestyle am
Airport Frankfurt

Gut situierte Reisende in positiver emotionaler
Grundstimmung und mit einer durchschnittlichen
Verweildauer von mehr als zwei Stunden sind be-
sonders fiir Markenartikler im Bereich Luxus und
Lifestyle eine lohnende Zielgruppe. Nach der Luxus-
und Lifestyle-Studie der Media Frankfurt und der
GfK, 2015, sind 77 Prozent der Passagiere luxusaffin,
zeigen Interesse an Premium-Marken und - ganz
entscheidend — weisen luxusartikelorientiertes
Kaufverhalten auf. So kaufen 76 Prozent der Passa-
giere gelegentlich hochwertige Accessoires, exklu-

Innovation - Digital Business Board

 Inbetriebnahme: April 2019;
buchbar seit 15.05.2019
» Sichtmaf: 25 m?2 Bildflache e
+8,64mx288m -
+ 4,00 mm Pixelpitch, 2160 x 720 px.

Mit dem Digital Business Board erweitert der Frankfurt -
Airport sein Digital-Portfolio mit der ersten LED-GroR3- i
flache im Indoor-Bereich auf Flugsteig A. ,,Die moder-
ne, attraktive und exklusive Werbeflache nutzt den
belebten Verkehr optimal und besticht durch ihre
uneingeschrankte Bereichsdominanz®, freut sich
Susanne Pfaff, Marketing Director der Media Frankfurt
GmbH, Uber die digitale Werbeflache. Denn das neue
Digital Business Board ist die einzige GroBflache in
unmittelbarer Nahe, head-on in den Laufwegen und
bietet lange Wahrnehmung bei Umsteigern - insbeson-
dere bei der Rolltreppenfahrt. Pfaff; ,,Zudem ist das
Digital Business Board eine aufmerksamstarke
Digitalflache mit integrierter Selbstléscheinrichtung
durch E-Bulbs.” Als hochfrequentierter Bereich mit

90 Prozent Lufthansa-Gates sorgt Flugsteig A flr eine
qualitative Zielgruppe im Schengen-Bereich. Durch die
N&he zur Lufthansa-Business-Lounge und der kirzlich
eroffneten Lufthansa-Panorama-Lounge ermoglicht
das Digital Business Board auch den Zugang zu der
interessanten Zielgruppe ,,Business Reisender &
Vielflieger”.

sive Markenbekleidung und Schuhe, Parfum oder
Beauty-Produkte. Kein Wunder also, dass 84 Pro-
zent der Passagiere die Werbung am Frankfurt Air-
port besonders fiir Luxusgiiter passend finden. Die
grofle Mehrheit (81%) findet, dass Airport-Werbung
Luxusmarken internationalen Status verleiht und
78 Prozent der Reisenden meinen, dass Airport-
Werbung fiir Luxusmarken deutlich prestigestei-
gernd wirkt.
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Zielgruppenspezifische Werbekonzepte
am Flughafen Frankfurt

,,Fur unsere Werbekunden verschiedenster Bran-
chen, egal ob national oder international tatig, ob im
Retail oder im E-Commerce zu Hause, ist entschei-
dend, die richtige Zielgruppe im passenden Moment
mit der ziindenden Werbebotschaft zu erreichen®,
bringt es Peer Schmitz-Kuo auf den Punkt. , Deshalb
denken wir tber die gesamte Customer Journey, an
den Marktplatzen und an allen Touchpoints in kom-
binierbaren Werbekonzepten. Analoge wie digitale
Medien sowie Sonderwerbeformen haben je nach in-
dividuellem Kundeninteresse ihre konkreten Positi-
onsvorteile mit spezifischer Werbewirkung“, so Pfaff
und erganzt: , Die Challenge besteht darin, das medi-
ale Angebot am Airport optimal zu nutzen und die
Produkte je nach Bedarf effizient zu kombinieren.

,Die Anforderungen unserer Werbe-
kunden wachsen stetig. Deshalb ist
eine ganzheitliche Strategie auf
verschiedenen Kanalen im Digitalen
wie Analogen von hoher Bedeutung.
Beispielsweise wird programmatische
Kampagnenaussteuerung im digitalen
Umfeld immer wichtiger. Nur so kann
die Zielgruppe effizient und kunden-

gerecht erreicht werden.”

Martin Korosec, Managing Director
Media Frankfurt GmbH

14 2:2019 | marke41
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ATRIUM A PLUS
hopping=Boulevard
1 am Terminal 1.

Konkrete Produkte am Flughafen Frankfurt

Beispielhaft erldutert Pfaff einige Produkte: , Ein
wirkungsstarkes Instrument fiir werbungtreibende
Unternehmen ist das Digital Coverage Network. Das
bietet iiber 100 Standorte an frequenzstarken Kno-
tenpunkten und auf allen Marktplatzen.“ Dabei
verzeichne das Digital Coverage Network die un-
schlagbare Reichweite von 63,6 Millionen Passagie-
ren pro Jahr. Die Zielgruppe: abfliegende und an-
kommende Passagiere und Umsteiger.

Spezifischer angelegt ist das Digital Deluxe Net-
work. Dabei handelt es sich um die starke Kombina-
tion aus 46", 70"~ & 98"-Screens, mit der Aussteu-
erung auf Zielgruppen mit besonders hohem Ein-
kommen und Interesse an Konsum- und Lifestyle-
Themen entlang der Airport-Customer-journey.
Mit dem Digital Deluxe Network erreichen Werber
rund 52,6 Millionen Passagiere pro Jahr. Die Schwer-
punkte befinden sich hinter den Sicherheitskont-
rollen und damit in Bereichen mit hoher Aufent-
haltsdauer und entspannter Atmosphare.

,,Ideal fiir PoS-Kampagnen sind unsere Gallery
Walks an Flugsteig Z, Ebene 3, Gatebereich,
Non-Schengen mit insgesamt 11 Screens®, erklart
Susanne Pfaff. Uber diese Werbeform lassen sich
insbesondere Non-Schengen-Passagiere aus den
USA, China, Japan, Singapur, Hongkong, Stidko-

rea, Russland und der Ukraine ansprechen.
Starke Aufmerksamkeit garantiert
auch die High-Lightbox in unmit-
telbare Nahe zum belebten Markt-
platz in der Wartehalle B Transit.

Diese befindet sich direkt hinter



der Sicherheitskontrolle und vor dem Travel-
Value-Shop im Flugsteig Z.

Unubersehbar sind die bis zu 10 Meter langen
Wall Panels im Umfeld der Airport City Mall, Shop-
ping Avenue und Wartehalle B. Das gilt auch fiir die
Kingsize Lightboxes im 6ffentlichen Bereich, Ab-
flug. ,,Head-on und seitlich der zentralen Laufwege
zu den Sicherheitskontrollen der Bereiche A und B
schaffen die Kingsize Lightboxes durch Grofe und
Leuchtkraft sofort Attention fiir Kampagne. Die ge-
ben den Zielgruppen vor dem Start wichtige Ein-
kaufstipps mit auf den Weg*, sagt Susanne Pfaff.

Eindrucksvoll ist auch die Kingsize Lightbox im
Passagierbereich, Abflug. , Die Kingsize Lightbox
wirkt dort, wo die Kaufbereitschaft am hochsten ist;
namlich exakt zwischen Pass- beziehungsweise
Sicherheitskontrolle und den anschlieffenden Markt-
und Shop-Bereichen®, so Pfaff. Hier tummeln sich
einkommensstarke internationale Zielgruppen, wie
beispielsweise Fluggaste aus den BRICS-Staaten.

Monumental wirken die Platinum Walls: Das
sind die 16,5 Meter lange Lightbox im neuen Flug-
steig A, Ebene 2, innerdeutsch und Schengen sowie
die 22,5 Meter lange Lightbox im neuen Flugsteig
A, Ebene 3, Z-Gates, Non-Schengen. Beides fre-
quenzstarke Standorte hinter den Sicherheitskon-
trollen auf dem Weg zu den Gates und den
Marktplatzen.

,,Diese Aufzahlung lief3e sich beispiels-
weise mit unseren Promotion Points, unse-
rem Digital Business Network entlang der
wichtigsten Touchpoints in der Reisekette
Geschdftsreisender am gesamten Airport
oder dem Light Corridor am Airport-Shop-

-

IM LANDEANFLUG
auf den Flughafen
Frankfurt.

ping-Mall fast beliebig fortsetzen®, resiimiert Pfaff,
die mit den genannten Einzelprodukten auf die Band-
breite und den Facettenreichtum von Airport-Wer-
bung am Flughafen Frankfurt aufmerksam macht.

Starke Wahrnehmung digitaler Werbung

,Im Zuge des Ausbaus unserer digitalen Werbefla-
chen stellt sich naturlich die Frage nach der Akzep-
tanz digitaler Werbung*, ist sich Martin Korosec
bewusst. Dies untersuchten die Studie Digital Airport
Stories 2014 in Kooperation mit der GfK sowie die Ei-
genstudie 2019 der Media Frankfurt GmbH mit So-
cial Media Recruitment in Kooperation mit der IFF.
»Das Ergebnis dieser Untersuchungen ist hoch-
erfreulich. Denn 87 Prozent der Menschen registrie-
ren einen der Monitore, 81 Prozent der Passagiere
gefallen digitale Werbung und satte 92 Prozent fin-
den, dass digitale Werbemedien am Frankfurt Air-
port ein gutes Design haben®, nennt Korosec die
Fakten. Zudem sind 80 Prozent der Passagiere der
Ansicht, dass digitale Werbung den Marken ein mo-
dernes Image verleiht und 71 Prozent halten digitale
Medien am Flughafen Frankfurt fiir innovativ. , In-
teressant auch, dass Out-of-Home-Werbung am
Flughafen Frankfurt als glaubwiirdig eingestuft
wird und knapp 70 Prozent der Passagiere finden,
dass Werbung am Flughafen gegeniiber Werbung in
klassischen Medien exklusiver wirkt®, schliefst Mar-
tin Korosec, der sich mit seinem Team im Interesse
der Werbekunden auf dem richtigen Weg sieht.
von Friedrich M. Kirn

.
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,,Jm Markt brauchen
wir mehr
Kooperationen*

Interview Seit Januar 2019 Ubernimmt Susanne Pfaff, 40, als Marketing
Director die Verantwortung flur alle Marketingaktivitaten der Fraport-
Tochter. In der neu geschaffenen Position wird Susanne Pfaff die
strategische Entwicklung, Marktforschung und PR sowie das Sales- und
Produktmarketing von Media Frankfurt vorantreiben. Dartber hinaus
steuert sie auch landerlbergreifende Projekte im JC Decaux-Netzwerk.
Susanne Pfaff berichtet direkt an Geschaftsfuhrer Martin Korosec.

Losen digitale Werbe-
formen analoge Flachen
mittelfristig ab?

,,In einigen Bereichen sicherlich:
Ja. Bei uns macht Digitalwerbung
schon heute fast 50 Prozent des
Umsatzes aus, Tendenz weiter
steigend. Dank flexiblen Aus-
spielungsoptionen, wie zum Bei-
spiel programmatischer Aus-
steuerung, konnen wir unseren
Kunden sehr wirkungsvolle Mog-
lichkeiten anbieten, Zielgruppen
dynamisch und treffsicher anzu-
sprechen. Das ist naturlich hoch-

16 2:2019 | marke41

attraktiv. Aber im Flughafenum-
feld ist analoge Werbung nach
wie vor ein gefragtes Medium.
Viele Kunden mochten beispiels-
weise die Grof3e von Plakatwer-
bung in Kombination mit digita-
len Screens nicht missen.

Gibt es Initiativen zur
Standardisierung der
Messbarkeit von digitaler
Airport-Werbung?

Viele Verbande aus dem Bereich
DOOH haben es sich zur Aufgabe
gemacht, einen einheitlichen

Standard zu entwickeln und zu
definieren. Dazu existieren be-
reits mehrere Ansatze. Bislang
gibt es aber noch keine einheit-
liche Herangehensweise.

Die individuelle Beratung
von Werbekunden wird bei
dem enormen Produktan-
gebot entlang der Customer
Journey zunehmend
wichtiger. Wie werden Sie
diesem Bediirfnis gerecht?
Neben der Beratung bauen wir
zum einen die kundenspezifische




,»In der Gattung ,Airport Media‘
werden wir weiter Standards setzen.
Auch die Werbewirkung werden wir
2019 forcieren - ein entsprechendes
Tracking ist heutzutage unerlasslich.”

Produktentwicklung weiter aus.
Das heif3t, wir passen unsere
Produkte den Kunden- und Kam-
pagnenanforderungen entspre-
chend an. Zum anderen entwi-
ckeln wir fiir unsere Kunden auch
individuelle Konzepte.

Welche Ziele haben Sie
sich fiir das Jahr 2019
gesetzt?

Als Marketing Director kiim-
mere ich mich in erster Linie
darum, dass der Airport Frank-
furt weiterhin ein attraktiver

Werbestandort bleibt und im
Markt auch so wahrgenommen
wird. In der Gattung , Airport
Media“ werden wir daher weiter
Standards setzen. Auch die
Werbewirkung werden wir 2019
forcieren - ein entsprechendes
Tracking ist heutzutage uner-
lasslich. Daruber hinaus bin ich
Uberzeugt, dass wir im Markt
mehr Kooperationen brauchen
— mit anderen deutschen, aber
auch internationalen Flugha-
fen. Auch daran arbeiten wir
intensiv. |
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_~ Touchpoint Airport

z ~ Effiziente Marken-
~ inszenierung entlang der
+ Customer Journey

Interview mit Prof. Dr. Marco Schmah, Lehrstuhl fir Marketing
und Vertriebsmanagement an der ESB Business School
y - Reutlingen sowie Grinder des Airport Marketing Institute AMI,
~ zur wachsenden Bedeutung von Airport-Marketing und

Warum fokussieren Sie mit
Ilhrem Airport Marketing
Institute AMI in Zeiten des
Digital-Hypes ausgerechnet
eine Nische wie Airport-
Marketing mit Airport-Media?
Das hat einen ganzeinfachen Grund.
Der Touchpoint Airport bietet gerade
in Zeiten der digitalen Reiziiberflu-
tung einzigartige Moglichkeiten der
Markeninszenierung entlang der
Customer Journey. Dabei spielen di-
gitale Medien heute natiirlich auch
eine zentrale Rolle. Uber Apps spre-
chen die Werber potenzielle Kunden
schon am Vorabend des Abflugs mit
einer Push-Nachricht an, zeigen im
offentlichen Nahverkehr oder den
Flughafenzubringern Prasenz und
nutzen das facettenreiche Portfolio
der analogen und digitalen Airport-
Medien. Menschen am Flughafen
sind eine uberdurchschnittlich
kaufkraftige Zielgruppe. Durch die
emotional positiv aufgeladene At-
mosphare am Airport und die hohe
Verweildauer sind Passagiere fiir

— Airport-Medien in der digitalen Transformation.

Markenbotschaften ausgesprochen
offen. Airport-Werbung zahlt auf
das Brandbuilding wie auf den Ab-
verkauf am Flughafen sowie gene-
rell am PoS ein. Diese Aspekte wer-
den von der werbungtreibenden
Wirtschaft nach meiner Auffassung
noch unterschatzt. Hier mochte ich
mitdem Airport Marketing Institute
AMI einen Beitrag zur Aufklarung
leisten und zeigen, was Airport-
Marketing bringt.

Wo liegt der Schwerpunkt
der Arbeit des Airport
Marketing Institutes AMI

by European Business

School EBS?

Das Airport Marketing Institute
AMI by EBS European Business
School Reutlingen erforscht, doku-
mentiert und publiziert Entwick-
lungen und Trends zu Marketing-
aktivitaten an und um Airports. Im
Fokus stehen Airport-Medien, Ziel-
gruppen, Customer Journey der
Reisenden und Besucher sowie die

Fotos: © iStockphoto, Unternehmen
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Marken-Touchpoints am Airport.
Schwerpunkt der Forschung liegt
auf der Bedeutung von Airport-
Marketing in Zeiten der digitalen
Transformation.

Welche Fragen werfen sich
dabei aus lhrer Sicht auf?

Zahlreiche. Beispielhaft mochte
ich einige nennen: Was ist ,,State
of the Art“ beim Airport-Marke-
ting? Welche Trends sind beim
Airport-Marketing signifikant?
Wie lassen sich Marken entlang
der Customer Journey am Airport
inszenieren? Wie wird Airport-
Werbung wahrgenommen und wie
ist die Akzeptanz von Airport-
Medien? Nach welchen Kriterien
entscheiden sich werbungtreiben-
de Unternehmen fiir Airport-Mar-
keting? Welche Rolle spielt Air-
port-Werbung ganz grundsatzlich

20 2:2019 | marke41

Menschen am Flughafen sind eine lGiberdurchschnittlich
kaufkraftige Zielgruppe. Durch die emotional
positiv aufgeladene Atmosphdre am Airport

und die hohe Verweildauer sind Passagiere flr
Markenbotschaften ausgesprochen offen.

im Mediamix? Welche Moglich-
keiten bieten digitale Airport-
Medien? Wie ldsst sich Airport-
Werbung in ,,mobile* Marketing-
konzepte integrieren? Last, but
not least — wie ermittelt sich der
Return of Marketing Investment
beim Airport-Marketing? Denn
fiir mich als Sales-Experten haben
Werbewirkung und Effizienz-
messung hohe Prioritat.

Und was macht das

Airport Marketing Institute
AMI ganz konkret?

Das ergibt sich eigentlich aus den
Fragen. Wir flihren wissenschaft-
liche Untersuchungen zum ,,State
of the Art“ von Airport-Marke-
ting sowie Trendstudien mit dem
Fokus auf Airport-Marketing und
Airport-Medien durch. Besonders
spannend: Die Entwicklung der

digitalen Medien an den Airports.
Zudem untersuchen wir die
Moglichkeiten des Brandbuilding
an und um Flughdfen sowie die
Wirkung crossmedialer Kampag-
nen unter Nutzung von Airport-
Media. Wichtig sind mir weiter
wissenschaftliche Customer-
Journey-Analysen an Airports
und wie schon gesagt das Marke-
ting Controlling.

Findet das alles im Elfen-
beinturm statt oder leistet
das Airport Marketing
Institute AMI eine Trans-
mission in die Praxis?
Wissenschaftlicher Anspruch und
Praxisnahe schliefien sich nicht
aus, sondern bedingen sich nach
meiner Einschatzung gegenseitig.
Mit unseren Studien, Projekten
und Publikationen sind wir eng
mit der Praxis verzahnt. Salopp
gesagt — wir segeln hart am Wind.
Mit dem Take-off-Talk bieten wir
Unternehmensforen an Airports
zu den Themen Airport-Marke-
ting und Airport-Medien. Zudem
halte ich praxisorientierte und
wissenschaftlich fundierte Vor-
trage zu Marketing- und Ver-
triebsthemen rund um Airport-
Marketing. Als Informationsquel-
le erarbeiten wir eine kostenfrei
zugangliche Studiensammlung
und launchen den Airport Marke-
ting Institute AMI-Blog. Medien-
partner ist marke41 — das marke-
tingjournal. Im Forum des Airport
Marketing Institute AMI in mar-
ke41 - das marketingjournal finden
Markenartikler und Interessenten
regelmafig Publikationen zu Stu-
dien, Trends und Best Cases rund
um die Themen Airport-Marke-
ting und Airport-Media. ]



FLUGHAFEN WIEN:

OSTERREICHS GROSSTE
MULTIMEDIA BUHNE

27 Mio. Passagiere jahrlich. 35% Business-Reisende.

Digitale Display Werbung fur tber 100.000 Menschen. Taglich.
Mehr als 250 Video Screens

GroRe LED Walls und Mega Media Installationen

Einzeln buchbare Screens und Netzwerke
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BUSINESS-REISENDE IM BLICK - Lightbox direkt an einem der Abgange zur Gepackausgabe (Terminal 1).

#DaslstMirWichtig

HypoVereinsbank
am Stuttgart Airport

Airport-Werbung Mit einer crossmedialen Kampagne am Stuttgart Airport
steigert die HypoVereinsbank - Member of UniCredit in der Region Stuttgart
- ihre Bekanntheit und spricht gezielt Gro3kunden an.

er Flughafen Stuttgart
ist ein Werberaum der
besonders effizienten
Art. Am Airport star-
ten und landen jahrlich rund
12 Millionen Passagiere, mehr
als 55 Airlines fliegen tiber 140
Ziele an. Wer hier wirbt, wird
gesehen. Und das von auflerge-
wohnlich vielen Augen mit
uberdurchschnittlich langem
Blickkontakt — sowohl im Ab-
flug- als auch Ankunftsbereich.
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Davon uberzeugten sich Dirk
Huefnagels, Leiter Business
Marketing der HypoVereinsbank
— Member of UniCredit, und sei-
ne Kollegin Andrea Janas, Brand
Management & Media Planning,
im November 2018 bei einem
personlichen Werbeflachen-
rundgang am Airport. , Fur die
nachhaltige Kampagne am
Flughafen Stuttgart haben wir
uns entschieden, weil der Air-
port die Moglichkeit zur perfek-

ten Zielgruppeneingrenzung
bietet und die fokussierten Kun-
dengruppen hier uberdurch-
schnittlich stark vertreten sind.
Zudem stand uns das Team der
Airport Media mit einer lang-
jahrigen Erfahrung beratend zur
Seite“, so Huefnagels.

Alle ausgewahlten Flachen
befinden sich abdeckend in Ter-
minal 1 und sowohl abfliegende
alsauch ankommende Business-
Reisende werden erreicht.
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DIE UBERDIMENSIONALE #1 mit Sitzbereich und USB-Lademoglichkeiten bestplatziert im Gatebereich (Terminal 1).

In Stuttgart und Region
Bekanntheitsgrad steigern

Der Fokus der crossmedialen
Kampagne liegt auf der Steige-
rung des Bekanntheitsgrads der
HypoVereinsbank in Stuttgart
und Region. ,,Dabei sprechen wir
ganz gezielt uber mittelstandisch
gepragte Firmen hinaus die Grof3-
unternehmen an“, konkretisiert
Huefnagels. Die Message: Eine
gute Unternehmerbank ist mehr
als eine Geldquelle. Sie ist Ratge-
ber, Mitstreiter, Antreiber, Mog-
lichmacher und Komplize im gu-
ten Sinne. ,Wir glauben
an unsere Kunden und
ihre Ideen. Dieses Ver-
standnis flir die Kunden
und ihre Motivation
stellen wir in den Mit-
telpunkt der Kampag-
“ betont Huefna-
gels. So prasentiert
die HypoVereins-
bank erfolgreiche
Unternehmer in
einem Umfeld, das
zu ihrer Tatigkeit
passt. ,,In grofen,
imposanten Bildern
unseres Kampagnen-

STUT

fotografen Peter Rigaud und
smarten Headlines zeigen wir,
warum die Unternehmer so er-
folgreich sind und was ihnen
wichtig ist", erkldart Andrea Ja-
nas. Die Claims der Kampagne
lauten: ,,Thr Partner fir erstklas-
sige Finanzberatung“ sowie , Die
Bank fiir alles, was wichtig ist.“
Janas: ,,Die kommunikative
Klammer #DaslstMirWichtig
unterstiitzt diese Botschaft.”“ Be-
gleitet wird die Flughafenkam-
pagne von einer groflen Anzei-
genkampagne in der Stuttgarter
Zeitung. ,,Das belegt eindrucks-

voll, wie sich innovative

TTGA RT
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Kampagnen am Airport cross-
medial in die Region hinein ver-
langern lassen restimiert Her-
bert Friedrich, Abteilungsleiter
Werbung am Flughafen Stuttgart.

von Friedrich M. Kirn

Fakten Stuttgart Airport

+ Rund 12 Millionen Passagiere/Jahr (2018)

« Zusatzlich ca. 4 Millionen Meeters
& Greeters/Jahr

» Bis zu 400 Starts und Landungen
pro Tag und mehr als 55 Airlines
fliegen Gber 140 Ziele an

» Reisehaufigkeit bei Business-
Reisenden @ 12,3-mal/Jahr,
bei Privat-Reisenden 2,6-mal/Jahr

« Struktur: 48% Frauen, 52% Manner,
J-Alter 38,4 Jahre

« Aufenthaltsdauer am Flughafen betragt
bei 74% der Geschaftsreisenden rund

90 Minuten

Agentur:
Kinetic Worldwide Germany GmbH

Partner:
Magic Poster GmbH DuUsseldorf

Kreativagentur:
Kolle Rebbe GmbH

CROSSMEDIAL IN DER REGION
Die Kampagne #DaslIstMirWichtig
in der Stuttgarter Zeitung.
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Emotionalitat
durch Fursorge aus
der Apotheke

Neuer Fernsehspot fiir die Apotheken Umschau Jeder vierte
Deutsche liest und liebt sie: die zweimal im Monat erscheinende
Apotheken Umschau. Sie ist ein wichtiger Begleiter der Menschen
in Gesundheitsfragen. Die Apotheken Umschau erreicht monatlich
Uber 19 Millionen Leser in Deutschland. Nun bekommt Deutschlands
Gesundheitsmagazin Nummer eins einen neuen TV-Spot.
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Emotionalitat erzeugen

Zentrales Thema des TV-Spots ist die Apotheke mit
all ihren wichtigen Leistungen fir die Bevolkerung.
,Wir sehen es als unsere Aufgabe, die Apotheken zu
unterstiitzen und ihre wichtige Funktion in der Ge-
sundheitsversorgung aufzuzeigen, sagt Andreas
Arntzen, CEO des Wort & Bild Verlags. Der Werbespot
der Apotheken Umschau unterstreicht mit geballter
Kraft die Rolle der Apotheken vor Ort. Die emotiona-
le Kampagne ,,Danke, Apotheke“ war bereits Vorbo-
te fiir das, was nun kommen soll: Spotlight auf die
Apotheke vor Ort. Die Apotheken Umschau ist dabei
nur ein Baustein in der Kommunikation. Menschen,
Apotheker und die Apotheken Umschau bilden den
Dreiklang des neuen Apotheken Umschau-Spots.

Filirsorge aus der Apotheke

Es ist fiir jede Gesellschaft wichtig, dass sich Men-
schen umeinander kiimmern, sorgen und sich hel-
fen — Fiirsorge fiireinander Gibernehmen. Im Alltag
kann uns das in kleinen Gesten im Job, in der Fami-
lie, beim Einkauf begegnen. Professionell umgesetzt

Fotos: Unternehmen
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ANDREAS ARNTZEN (Mitte), Vorsitzender der Geschaftsfuhrung
Wort & Bild Verlag Konradshéhe/Baierbrunn, am Set.

wird es in der Apotheke mit den vielen Beratungs- und
Betreuungsleistungen fiir die Bevolkerung. Diese Fiir-
sorge, die die Apotheken vor Ort taglich anbieten,
stellen im neuen Spot echte Apothekerinnen, Apothe-
ker und PTAs dar. , Wir zeigen, wie es wirklich ist. Un-
ser TV-Spot zeigt realistisch und authentisch das rea-
le Leben. Apotheke ist der Ort, wo die Menschen
echte Flrsorge erfahren®, so Arntzen. Eben , Health-
care“ im besten Sinn des Wortes.

Neue Musik, neue Stimme

Die Stimme der Apotheken Umschau ist nun weiblich.
Die Sprecherin iiberzeugte mit ihrem klaren, sympa-
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thischen Timbre. Um der neuen strategischen Aus-
richtung gerecht zu werden, wurde auch ein neuer
Apotheken Umschau-Song konzipiert, der die Themen
Fursorge und Emotionalitat verstarkt. Hinter dem
Song ,,Come on, come on, take care of each other®
steht auch ein Appell zur gesellschaftlichen Verant-
wortung. Mit der Verszeile , Come on, come on, we are
stronger together* positioniert sich der Wort & Bild
Verlag eindeutig einmal mehr als Partner der Apothe-
ken (Komposition und Produktion: DamienDamien).
Teil des Konzepts ist auch ein neuer Horfunkspot.

Die Apotheken Umschau im Fernsehen

Alle zwei Wochen wird der Spot analog zum neu er-
scheinenden Heft adaptiert. So entstehen {ibers Jahr
hinweg unterschiedliche TV-Spots mit jeweils saiso-
nal ansprechenden Szenen. Der Fernsehspot wird ab
15. Marz in den deutschen 6ffentlich-rechtlichen und
privaten Fernsehkanadlen ausgestrahlt. Dabei wird
Wert auf beste Platzierungen zur Primetime und vor
den Nachrichten gelegt, um die grofRtmogliche
Reichweite zu erzielen. In Summe erreicht der Spot
der Apotheken Umschau im Zeitraum von zwei



;

Sound auch Klingelténe flr die Handys gemacht,
die man dort kostenlos downloaden kann.”

Mag. Gudrun Kreutner, Mitglied der Geschaftsleitung
Leitung Unternehmenskommunikation Wort & Bild Verlag

LAUf www.apotheken-umschau.de/tv kann man sich
den Spot gleich direkt ansehen. Wir haben vom neuen

Wochen 35 Millionen Menschen iber TV, 39 Millionen
Menschen tiber Radio. Der Spot wird in verschiede-
nen Langen eingesetzt: 30, 20 und 10 Sekunden.

Langjdhrige Partnerschaft
mit Markenfilm Hamburg

In der Entwicklung und Umsetzung vertraute der
Wort & Bild Verlag abermals auf die Hamburger Pro-
duktion Markenfilm, die bereits den Spot , Danke,
Apotheke“ fiir die Apotheken Umschau produziert
hat. Was nun in 30 Sekunden uber den Bildschirm
lauft, bedurfte intensiver Vorarbeit eines rund
70-kopfigen Teams. Das Making-of stammt von
Mhochy, einer Markenfilm-Tochter, die auf die Pro-
duktion und Distribution von Bewegtbild-Content
spezialisiert ist. von Friedrich M. Kirn
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ie Apotheken Umschau, Deutschlands Gesund-
heitsmagazin Nummer eins, gewinnt zwei
internationale Auszeichnungen, einmal fiir
ihren digitalen Auftritt, einmal fiir ihren Ser-
vice-Charakter. , Diese internationale Auszeichnungist
eine auRerordentliche Anerkennung fiir die publizisti-
sche Qualitatsleistung, die wir als Partner der deutschen
Vor-Ort-Apotheken seit Jahrzehnten erbringen®, sagt
And-reas Arntzen, CEO des Wort & Bild Verlags.

apotheken-umschau.de ist ,,European Digital
Publishing Platform of the Year*

Die Kategorie , European Digital Publishing Platform® des
internationalen Wettbewerbs zeichnet die erfolgreichste
digitale Plattform oder Marke aus, die handwerklich au-
Rergewohnlich gut und kreativ umgesetzt ist — sowie den
Publisher dahinter. , Erfolgsgeheimnis von apotheken-
umschau.de sind die enzyklopadischen Inhalte - ein Mo-
dell, das auch auf andere europaische Lander tibertragen
werden konnte“, lobte die internationale Jury.

In der Kategorie “Service” wird Apotheken
Umschau ,,European Magazine of Excellence

In der Kategorie , Service“ zeichnet die Jury das beste
Print-Magazin mit dem Schwerpunkt auf Service-The-
men aus. Hier gewinnt die Apotheken Umschau mit ih-
rem fundierten Gesundheitsjournalismus und dem An-
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Internationale
Auszeichnung
Apotheken
Umschau

1‘ Award Apotheken Umschau gewinnt zweifach
beim European Publishing Award 2019: Sie wird
zur ,European Digital Publishing Platform of
the Year” und zum , European Magazine of
Excellence in der Kategorie Service” gekdurt.

spruch, zu allen relevanten Gesundheitsfragen die
passende Antwort zu liefern — glaubwiirdig, kompetent
und mit hochstem Qualitatsanspruch. , Wir begleiten
mit unseren Medien die Apotheker, Apothekerinnen
und Apothekenteams in ihrer taglichen Beratungsta-
tigkeit und erklaren Gesundheitsthemen einfach, ver-
standlich und auf hochstem Niveau“, so Arntzen.

Dr. Dennis Ballwieser, Geschaftsfiihrer beim Wort
& Bild Verlag: , Diese Auszeichnung der internationalen
Fachkollegen ist fiir alle unsere Kolleginnen und Kolle-
gen, die zu diesem tollen Erfolg beigetragen haben, ein
groftartiger Ansporn, weiterhin auf Qualitat und fun-
dierten Gesundheitsjournalismus zu setzen.

European Newspaper Congress

Die Auszeichnungen werden beim European Newspa-
per Congress vom 12. bis 14. Mai 2019 in Wien verlie-
hen. Im Zuge des Kongresses stellen Andreas Arntzen
und Dr. Dennis Ballwieser ihr Erfolgsrezept unter
dem Titel Ein Digitalkonzept ohne Tricks und Spielereien
vor. Alle Preistrager des Awards findet man unter
WWww.newspaper-congress.eu

Fotos: Wort & Bild Verlag



Wir machen Produkte horbar:
Radiowerbung im SWR.

Mit SWR1, SWR3 und SWRA4 erreichen Sie in Baden-Wiirttemberg und Rheinland-Pfalz taglich rund 50% der Bevolkerung im jeweiligen Bundesland.
Weitere Informationen auf SWRmediaservices.de, unter 0711 929 12951 oder mailen Sie uns an werbung@SWR.de SWR >>

MEDIA
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Ohne Radio
lauft nichts

MA 2019 Audio | Die ma Audio liefert zweimal jahrlich
neue Werte und die zusatzliche Veroffentlichung eines
Updates mit vollstandiger Inkludierung der ma Radio!
Das aktuelle Ergebnis: Deutschland ist Radio-Land.
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Tagliche Radionutzung
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Radio Spotify Web Online-Audio punktet vor allem
Simulcast only bei jingeren Nutzern.

Quelle: ma 2019 Audio | 2019.

Die vorliegenden Eckdaten
unterstreichen erneut die grof3e
Bedeutung von Radio und Audio im
Alltag der deutschen Bevolkerung.

PRAKTISCH JEDER nutzt Audio.

Wer hort wie viel Radio

78,3% 80,8% 80,2%
73,4% 72,0%

77,0% 76,1% 77:9% 78,0%

eit letztem Jahr erscheint
die ma Audio zweimal

62,3%

pro Jahr plus Update. In

diesem Turnus ermog-
licht sie auf einer einheitlichen
Basis eine konvergente Planung
von Radio und Online-Audio und
ist dadurch der von allen Part-
nern akzeptierte Marktstandard.

Als Konvergenzwéhrung fir @Q@ .@é & @Q@ ,§@ @Q@ %\@« © %&\q&) 50 ~o°k 2
Radio und Online-Audio, so der RS o 9 9 s éb@ OAIS 5
Untertitel der Studie, enthalt die W SR \Qv° Q%«*i@"’ &«? 3
ma Audio neben den bisher in der &’ \P,w/bé\° & 2
ma Radio ausgewiesenen klassi- Quelle: ma 2019 Audio | 2019. « 4
schen Radio-Angeboten auch @
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Reichweiten fiir Online-Audio- 54,7 MIO HOREN AUDIO ﬂ.r

Channels, Musik-Streamingdiens-

te, User-Generated-Radios sowie i
fiir Online-Audio-Werbekombina- Online-Audio L—J| Radio klassisch
tionen und Konvergenzangebote. — 5,37 Millionen (¢]°) 54,29 Millionen
Insgesamt wurden 374 Angebote
abgebildet und veroffentlicht.
w %
Bedeutung von Radio und Audio ’l‘
im Alltag der deutschen Bevolke- e
rung. Audio-Inhalte werden auf
den unterschiedlichsten Wegen 6: 5 STU NDEN - AN J EDEM TAG

Jan Isenbart, Vorstand Radio/
in hohem Mafe konsumiert, egal Egal, ob auf dem Bau oder im BUro - bei der Arbeit 1auft taglich das Radio.

Audio der agma, zu den aktuellen
Ergebnissen sowie zum geplan-
ten weiteren Ausbau der ma Au-
dio: ,,Die vorliegenden Eckdaten
unterstreichen erneut die grofde

Ganz Bayern auf

Quellen: ma 2019 Audio |, E. 14+, BRD, TRW / D-STD (Mo - Fr) - @ Preis 2019 (Mo - Fr) - GfK Kaufkraft 2019



Audio-Inhalte
werden auf den
unterschiedlichsten
Wegen in hohem
MafBe konsumiert.

ob {iber klassische Empfangswe-
ge wie UKW, Kabel oder Satellit
sowie uber DAB+ oder das Inter-
net. Die ma Audio liefert fir
dieses konvergente Nutzungs-
verhalten eine wertvolle Leis-
tungsiibersicht, die wir fiir eine
bestmogliche Mediaplanung
kontinuierlich optimieren.

,Daher freuen wir uns sehr,
bereits zur kommenden Verof-
fentlichung, der ma 2019 Audio II
am 10. Juli, neben der Integration
von DAB+-Angeboten ebenfalls
eine Erweiterung der Eckdaten
um die Leistungsdaten Verweil-
und Hordauer fiir Online-Audio
bzw. Audio-gesamt ausweisen zu
konnen“, erganzt Olaf Lassalle,
Geschaftsfiihrer der agma.

Ergebnisse der Eckdaten
zur Audio-Nutzung in
Deutschland

= Im Weitesten Horerkreis
(WHK), also in einem durch-

schnittlichen 4-Wochen-Zeit-
raum, wird von 93,7 Prozent
der deutschsprachigen Bevol-
kerungab 14 Jahren ein klassi-
sches Radio-Angebot genutzt.
95,2 Prozent nutzen im ge-
nannten Zeitraum ein klassi-
sches und/oder Online-Audio-
Angebot.

In der jungen Zielgruppe der
14— bis 29-Jahrigen zahlen
ebenfalls 95,2 Prozent zum
WHK von Audio-gesamt (Vor-
jahr: 94,7 Prozent).

Die Horerbindung ist mit iber
vier Stunden taglicher Ver-
weildauer anhaltend stabil
(Vorjahr: 247 Minuten). n

einen Schlag!®

Die Bavaria Kombi BAYERN 1 + BAYERN 3 ist im
Hinblick Preis-Leistungskraft (WHK, TRW, Brutto-

[starkste Radiokombi aus nur zwei Programmen.

kontakte, TKP und Kaufkraft der Horer) Bayerns

artig leistungsstarken und wirkungsvollen Auftritt.

Ring frei fiir lhre Markenbotschaften!

R| Bavaria [ lFc=

BAYERN 1 und BAYERN 3 erganzen sich in ihren qualitativen und
konsumaktiven Kernhorerschaften in idealer Weise und bilden
zusammen die ultimative Schwergewichtsklasse fiir einen einzig-

WUWU’WKL
Bimedia

br-media.de



Shell macht nicht nur

Radio Case Shell ist eines der weltweit fihrenden Energieunternehmen.
Um Mitglieder fur die Shell ClubSmart-Karte zu gewinnen und gleichzeitig
auf die Shell-Preisgarantie aufmerksam zu machen, setzte das Unternehmen
auf eine humorvolle Mixkampagne aus Audio, TV, Print und Online.

ie konvergente Kam-
pagne wurde mittels
Brand Effekt unter-
sucht, um die Wirkung
von Audiowerbung fir Shell zu
analysieren. Zusatzlich wurde
der Werbemitteltest RMS Audio.-
Analyzer eingesetzt. Die Ergeb-
nisse der Analyse uberzeugen
durch und durch: Audio schafft
es, die Attraktivitat der Shell

ClubSmart-Karte zu steigern und
Potenzialkunden zu aktivieren.

Shell und Audio aktivieren
nicht nur Schwaben

Die untersuchte konvergente
Kampagne lief im August und Sep-
tember 2018. Der Audiospot greift
bei der Umsetzung humorvoll auf
den schwabischen Dialekt und
gangige Stereotype zurlck: geizig,
spieRig, pingelig. Die Botschaft:
Dank der Shell-Preisgarantie und
der kostenlosen Shell ClubSmart-

Karte muss der Schwabe ab jetzt
keine Benzinpreise mehr verglei-
chen. Ob die Audiokampagne das
Ziel von Shell erfiillt hat, die Be-
kanntheit und die Attraktivitat der
Shell ClubSmart-Mitgliedschaft zu
steigern, wurde uber ein Kampag-
nentracking auch im Vergleich zur
gesamten Mediamix-Kampagne
untersucht.

Kampagnenbegleitende
Werbewirkungsforschung
mit Brand Effekt

und Werbemitteltest

mit RMS Audio.Analyzer

Um die Performance des Au-
diospots zu bewerten, wurde

Shell
ClubSmart

Deutschland




Schwaben glucklich

dieser uber den RMS-Werbemit-
teltest RMS Audio.Analyzer un-
tersucht. Basierend auf den Ergeb-
nissen, wurde der Spot nochmals
Uberarbeitet, um das Branding
und somit eine optimale Werbeer-
innerung sicherzustellen. Der
RMS Audio.Analyzer wurde von
Media Analyzer durchgefiihrt.

Bei dieser Kampagne wurde
zusatzlich mittels RMS Audio.-
Analyzer auch die konkrete Wir-
kung des Audiospots untersucht.

= Wie wird der Audiospot be-
wertet?

= Welches Aktivierungspoten-
zial bietet der Audiospot?

Die kampagnenbegleitende Wer-
bewirkungsforschung unter-
suchte die Effektivitat von Audio
in der Mixkampagne fiir Shell auf
Basis folgender Frage:

» Hat sich die Audiokampagne
positivauf das Markenbild von
Shell und vor allem auf die Be-
reitschaft, Mitglied bei Shell
ClubSmart zu werden, ausge-
wirkt?

Im Zeitraum vom 13. bis zum 18.
September 2018 wurde eine CA-
WI-Erhebung von insgesamt 2028
Personen in der Altersspanne von
20 bis 59 Jahren durchgefiihrt. Si-
chergestellt wurde, dass alle Be-
fragten Pkw-Selbstfahrer sind.
Berucksichtigte Werbemittel wa-
ren sowohl der Audio- als auch
der TV-Spot sowie Print- und
Online-Anzeigen. Erinnerern
dieser Werbemittel wurde eine
Personengruppe gegeniiberge-
stellt, welche keine Kampagnen-
erinnerung (Recognition) hatte.
Der Brand Effekt wurde von
KANTARTNS durchgefiihrt. m

Fakten im Uberblick

Shell ClubSmart-Mitgliedschaft bei
Kampagnen-Erinnerern attraktiver -
Audio-Visual-Kombi am starksten!

Starkerer Call-to-Action bei Kampag-
nen-Erinnerern die Website aufzurufen
- Audio-Visual-Kombi am stérksten!

75%

A 38% A134%
4%
38%
32% I

61%
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Im Internet kann man weitere
Informationen zur Shell-Preisgarantie
finden. Werden Sie sich unter
shell.de/preisgarantie Uber die Shell
ClubSmart Card informieren? - Ja

Die Mitgliedschaft bei Shell ClubSmart
ist fUr mich attraktiv. - Top-2

Basis: Ohne Recognition n=1229, Recognition Audio Mono n=172, Recognition Visual Mono
n=146, Recognition Audio + Visual n=148. Quelle: Kantar TNS.

Ein unschlagbarer Mix:
Shell-Kampagne aktiviert auf ganzer Linie

Die Ergebnisse aus Brand Effekt belegen die positiven Wirkungen der
Audiokampagne fur Shell:

« Audiospot transportiert Emotionen und verbessert das Markenbild

Der Shell-Audiospot schafft es, allein Uber die akustische Welt Emotionalitat
zu transportieren und das Markenbild zu verbessern. So liegen nach der
empfohlenen Neuproduktion samtliche Branding Scores flr den Shell-
Audiospot deutlich Gber der durchschnittlichen Benchmark.

- Deutliche Aktivierungspotenziale fiir Shell

Bei der Frage, ob die Befragten sich unter shell.de Uber die Shell ClubSmart-
Karte informieren werden, stimmten Personen mit Audio-Recognition
signifikant haufiger zu als solche ohne Recognition (38% mit Audio vs. 32%
ohne Audio). Besonders wirkungsvoll zahlt sich die gesamte Cross-Media-
Kampagne aus, also der Mix aus Audio und mind. einer visuellen Werbung
(TV-Spot/Online-Video, Online-Banner oder Printmotiv). Hier ist die
Bereitschaft, die Shell-Website aufzurufen, um 134% hoher als bei Befragten
ohne Recognition (75% vs. 32%).

+ Audio im Mix pusht Attraktivitat bei Potenzialkunden

Flr Personen, die mit dem Audiospot sowie mind. einem visuellen Kampag-
nenbaustein (TV-Spot/Online-Video, Online-Banner oder Printmotiv)
Kontakt hatten, ist die Shell ClubSmart-Mitgliedschaft deutlich attraktiver
als fur Personen, die nur eines der visuellen Werbemittel kannten (61% Audio
+ mind. 1 Visual vs. 33% Visual).

Fotos: Unternehmen
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Kl erobert
unseren Alltag

Spotlight: Kiinstliche Intelligenz Kuinstliche Intelligenz (KI) ist keine
Science-Fiction mehr, sondern langst beim Konsumenten angekommen:
In Bereichen wie dem Automobil (67%), der Unterhaltungselektronik
(63%), Telekommunikation (59%) und der Medizin (56%) gehért Kl gefUhlt
schon heute fur viele Deutsche zum festen Bestandteil ihres Alltags.

Is unsichtbarer Assistent gewinnt KI fiir

Sie zukiinftig vor allem in der Gesund-

heit, Freizeit, Mobilitat und im Beruf an

Bedeutung. Ganz konkret werden in finf
Jahren insbesondere intelligente Putzroboter (46%),
Smart-Home-Anwendungen (42%) und selbstfah-
rende Autos (28%) gefragt sein. Aber auch bei eben-
so unbeliebten wie zeitaufwendigen Aufgaben wie
der Steuererklarung erhofft sich in Zukunft mehr
als jeder zweite Deutsche (52%) wertvolle Unterstiit-
zung von KI. Rund ein Drittel (32%) wiirde sich im
Krankheitsfall sogar von einem KI-gesteuerten
Sprachassistenten medizinisch beraten lassen, an-
statt zum Arzt zu gehen. Dies ist das Ergebnis der
aktuellen Umfrage Spotlight: Kiinstliche Intelligenz,
die [m]Science als zentrale Forschungsunit der
GroupM durchgefiihrt hat.

Gesundheit: Patienten fragen Doktor Ki

KI kann nach Ansicht der Deutschen besonders
niitzlich fiir ihre Gesundheit sein: Knapp jeder
Flnfte (18%) nutzt sie bereits fiir das Fitness- und
Gesundheitstracking. In fiinf Jahren wird nahezu
jeder zweite Deutsche (44%) die Gesundheitswerte
von einer KI tiberwachen lassen. Jeweils 15% konn-
ten sich zudem vorstellen, dass Kl-gesteuerte
Sprachassistenten in Zukunft einen Psychothera-
peuten ersetzen und ihnen ein Freund sein konnte.
Profitieren werden nach Ansicht der Befragten vor
allem Menschen mit korperlichen Defiziten, die von
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KIim Alltag unterstiitzt werden (79%). Weitere Vor-
teile fir die Gesundheit werden in den neuen Mog-
lichkeiten fiir eine innovativere Forschung (64%)
und in neuen Wegen, Krankheiten besser diagnos-
tizieren und behandeln zu konnen (59%), gesehen.

Mobilitdt: Stauhelfer Kl regelt den Verkehr

Die grofRten Wachstumspotenziale von KI sehen die
Deutschen im Auto (73%). KI-gesteuerte Fahrassis-
tenzsysteme werden zwar bislang nur von sechs
Prozent genutzt. Doch beim Thema Navigation
(47%) und der Steuerung von Multimedia-Anwen-
dungen (41%) liegen intelligente Sprachassistenten

Die Zukuft wird schlauer

Einsatz von Kl heute vs. in 5 Jahren

Einsatzbereiche heute M Einsatzbereiche in 5 Jahren

73%
64% 66%

67%
I 59% I 56% I

v W O G

Automobil Medizin

63% 66%

Unterhaltungs- Tele-
elektronik kommunikation

Quelle: Spotlight: Kunstliche Intelligenz




bereits voll im Trend. Einen

echten Mehrwert erkennen die
Deutschen nicht zuletzt im

Kampf gegen den Verkehrskol- L |
laps: 61 Prozent sind der festen Ly
Uberzeugung, dass KI einen we-
sentlichen Beitrag leisten kann,

die zunehmenden Staus im Stra- b
Renverkehr zu reduzieren. Mehr als w
jeder Vierte (28%) glaubt zudem daran,

dass sich selbstfahrende Autos in den
nachsten fiinf Jahren durchsetzen werden.

Beruf: Kollege Kl libernimmt
die Knochenjobs

Fiir knapp jeden fiinften Deutschen (21%) spielt KI
schon heute eine Rolle im Beruf oder in der Aus-
bildung. Der grofRe Vorteil dabei aus ihrer Sicht:
Korperlich belastende Tatigkeiten (81%) und haufig
anfallende Routineaufgaben (76%) konnen durch
KI auf Maschinen libertragen und schneller erle-
digt werden. Rund jeder Zweite ist sich sicher, dass
die Arbeit durch KI weniger fehleranfallig wird
(49%) und sie dadurch insgesamt weniger Stress
haben (45%). Gleichzeitig sehen viele Deutsche je~
doch die Gefahr, dass Arbeitskrafte durch KI er-
setzt werden (73%). Besonders gefahrdet sind ihrer
Meinung nach Berufe in den Bereichen Produktion
und Verarbeitung (75%), Logistik und Transport
(72%) sowie IT und Datenverarbeitung (66%).




Wo soll KI Sie

in 5 Jahren
unterstiitzen?

52%
Quelle: Spotlight: Bei der

Kunstliche Intelligenz Steuererklarung.

Im Haushalt.

)OO

46% 42% 28%

Im Alltag durch Im StraBenverkehr.
Smart Homes.

Freizeit: DJ Kl takes the Track

Egal, ob beim Musikhoren (51%, in 5 Jahren: 68%),
Online-Einkaufen (23%, in 5 Jahren: 51%), Spielen
(13%, in 5 Jahren: 31%) oder beim Essenbestellen
(10%, in 5 Jahren: 40%): K1 ist in der Freizeit der
Deutschen angekommen und wird in Zukunft im-
mer wichtiger. Insbesondere in Ubersetzungspro-
grammen (45%), Empfehlungsdiensten (43%) und
digitalen Sprachassistenten (28%) kommt KI bei
vielen Deutschen immer wieder zum Einsatz. Ins-
gesamt sind 43 Prozent der festen Uberzeugung,
dass sie durch die Unterstiitzung von KI mehr Frei-
zeit haben.

Kl in Deutschland: Freund oder Feind?

KI ist inzwischen fast allen Deutschen ein Begriff:
97 Prozent haben schon einmal davon gehort. Uber
drei Viertel (79%) konnen den Begriff KI auch erkla-
ren. Trotz der generellen Technik-Skepsis der Deut-
schen stehen der KI mehr Befragte positiv (38%) als

negativ (16%) gegeniiber. Nutzen und Risiko halten
sich dabei fiir die Mehrheit (51%) die Waage. Als
Hauptrisiken von KI werden Kontroll- und Sicher-
heitsverlust (29%), eine hohe Fehleranfalligkeit und
damit eine geringe Sicherheit (16%) sowie eine mog-
liche Arbeitsplatzgefahrdung genannt (13%). Die
grofdten Vorteile von KI sind nach Meinung der
Deutschen die Erleichterungen im Alltag (28%), die
Ubernahme von schweren Aufgaben (14%) und eine
mogliche Zeitersparnis (13%).

,Smarte Assistenten, die auf Kiinstlicher Intel-
ligenz basieren, haben mittlerweile einen festen
Platz in unserem Alltag eingenommen: Sie regulie-
ren das Licht, wecken uns mit unserer Lieblingsmu-
sik oder organisieren unsere Einkdufe. Vor allem
aber sparen sie jene Zeit, die die Menschen bisher
fiir repetitive Aufgaben aufwenden mussten, und
erleichtern uns in zentralen Bereichen des Alltags
ein Stuick weit das Leben. Keine Frage: Kl ist gekom-
men, um zu bleiben. Wir diirfen gespannt sein, was
die KI-Zukunft noch so fiir uns bereithalt®, so Karin
Immenroth (Chief Analytics Officer, [m]Science). m

Kl - der Beifahrer von morgen?

73% des Wachstums-
potenzials von Kl sehen die
Deutschen im Auto.

Mehr als jeder Vierte
glaubt, dass sich selbst-
fahrende Autos in den

nachsten 5 Jahren durch-
setzen werden.

Erwartungen der Deutschen
an Kl im Auto in 5 Jahren

M 61% Steuerreduzierung
M 47% Navigation

41% Steuerung von Multimedia-
Anwendungen

(@

Quelle: Spotlight: Kunstliche Intelligenz

Doktor Kl statt Doktor Miiller?

In 5 Jahren ...

z @00

.. wlrden ... wlrden .. kdnnen sich ... kdnnen sich
44% 32% 15% 44%
der Deutschen der Deutschen der Deutschen der Deutschen
ihre Gesund- sich im vorstellen, dass vorstellen,
heitswerte von  Krankheitsfall Kl einen Psycho- dass Kl ihnen
einer Kl Uber- von Kl therapeuten ein Freund

wachen lassen. beraten lassen. ersetzt. sein kann.

Quelle: Spotlight: Kunstliche Intelligenz.

38 2:2019 | marke41



Writing for Leaders

London - Munchen - Zurich

Diskretion & Exzellenz

Strategie - Blogs - Reden - Prasentationen -
Fachartikel - Beitrage fiir Panel-Diskussionen

{-} REUTERS E_ .1 @ Kingfysher +
Apgmulgol)

Lot Anameo:

& Shire EEEEE - e
Ry COINTREAL
B
BRITISH OmnicomGroup Interbrand :
AIRWAYS Wolff Olins
Kontakt

MIM Marken Institut Minchen GmbH
RidlerstraBe 35a - D-80339 Mlnchen
+49 (0) 89 72959915 - kirn@marke4l.de



Video wird In jeder

Hinsicht grof3

Prognosen fiir das Medienjahr 2019 2020 wird ein sehr
interessantes Jahr werden. Ja, richtig: 2020! Denn im nachsten Jahr
wird Tokio Gastgeber der Olympischen Spiele sein. Und das wird ein
entscheidender Moment in der Geschichte der TV-Ubertragung!

HK, die gastgebende

Rundfunkanstalt aus

Japan, wird mit Mate-

rial in 8K eine neue Art
der TV-Bildaufnahme und -wie-
dergabe einfithren. 8K ist das
16-fache der Pixelzahl, die die
meisten von uns heutzutage mit
hochauflosendem Fernsehen zu
Hause genieRRen. Aber warum ist
das schon 2019 interessant? Weil
alle Tests und Produktionsablau-
fe im Laufe diesen Jahres schon
zur Vorbereitung auf die Spiele
entwickelt und in die Pilotphase
gebracht werden.

Aber mit dieser unglaublichen
Innovation in Bildqualitat und
-grofie werden riesige — also wirk-
lich gigantische — Dateigrofien er-
reicht. Und Medienprofis sollten
damit rechnen, dass sich das auf
andere Produktionen auswirkt:
vom Spielfilm bis zum Branded
Content. Wenn die 8K-Produktio-
nen zu wachsen beginnen, wird
die ndchste Herausforderung da-
rin liegen, wie man mit diesen
grofien Videodateien umgeht.
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Vertikal - das neue
Horizontal

Die erstaunliche Marktdurch-
dringung des Smartphones hat
das Videogeschaft bereits ent-
scheidend verandert. Broadcas-
ter, Online-Streaming-Dienste,

Marken und YouTuber wetteifern
allesamt um die Aufmerksam-
keit und Zeit der Zuschauer. Bis
vor Kurzem noch im guten, alt-
modischen 16:9-Format, so wie
das Publikum frither Fernseh-
sendungen oder Filme eben kon-
sumierte.



Wird 2019 das
erste Jahr sein,
in dem mehr
Vertikalvideos als
Horizontalformate
produziert werden?

Heute jedoch ist es mindes-
tens genauso wahrscheinlich,
dass Zuschauer diese Inhalte auf
ihrem Handy ansehen. Die Bran-
che hat sich vom reinen Wissen
um die Form des Gerates, fiir wel-
ches sie Inhalte entwickeln soll,
weiterentwickelt. Und zwar hin
zu einer vollig neuen, flexibleren
Arbeitsweise.

Plattformen wie Snapchat und
Instagram Video sind direkt fiir
das mobile Publikum konzipiert
und bieten dem Zuschauer unter-
wegs qualitativ hochwertige In-
halte. Und diese Medien und For-
mate entwickeln sich weiter, zum
Beispiel in Form hochinterakti-
ver mobiler Videodienste wie HQ

Trivia, die das Gameshow-Format
in die mobile Videowelt bringen.

Und es sind nicht nur neue,
rein digitale Unternehmen, die
sich diesem Wandel widmen. BBC
News beispielsweise produziert
grof’e Mengen an vertikalen Vi-
deos flir seine mobilen Apps und
Webservices.

Weniger frontal,
vielmehr kollaborativ

Die Produktion von Videos ist an-
ders als die klassische Fernseh-
produktion. Das Einholen von
Feedback zu Mediendateien zahlte
bislang zu den kritischen Fakto-
ren bei der Fertigstellung von Me-
dienprojekten. Oft musste man
sich dabei rein auf E-Mails stiit-
zen, was aufgrund von Dateigro-
Ren und unprazisen Kommentar-
verkniipfungen zu zeitraubenden
Verstandigungsschleifen fithren
konnte. Dropbox hat den Feed-
back-Prozess durch die Einfiih-
rung zeitbasierter Kommentare
fir Video- und Audiodateien

enorm vereinfacht. Das fiihrt un-
ter anderem zu direkterem, ziel-
gerichtetem Feedback, einer in-
tensiveren Zusammenarbeit
unter allen Produktionsbeteilig-
ten und deutlich schnelleren Ar-
beitsergebnissen.

Wird denn 2019 das erste Jahr
sein, in dem mehr Vertikalvideos
als Horizontalformate produziert
werden?

Vielleicht. Aber in jedem Fall
wird es zu einem verstarkten
Einsatz von Videografik und Ani-
mation kommen. Fest steht: Die-
ser hoch visuelle Ansatz treibt die
mobile Videorevolution voran
und entwickelt eine ganz neue
Grammatik fiir mediales Story-
telling. |

ANDY WILSON,
leitet als Industry
l Principal den
Bereich Medien
bei Dropbox.
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I"‘ronle als Tre
derJugend

Deutschlands groBter Kongress fiir Kinder- und Jugendmarketing
Kids, Teens und Marke zeigte die aktuellsten Trends im Kinder-

und Jugendmarketing auf. Formate mUissen neu gedacht werden. Bris 2

Die Zukunft liegt im vertikalen Bewegt-Bild, dem smarten Umgang -~ -~ -~ e
mit Influencern und der Ironie als Zeitgeist der Jugend. : '

42 ;200 [“markest



ugendliche kommunizieren heute anders als die
Generationen vor ihnen. Inhalte auf Instagram,
Tik Tok, YouTube & Co werden schnell und eher
beilaufig geliked, geshared, gelesen. , Das ist ein
Auswuchs der postmodernen Oberflachlichkeit, mein-
te dazu der Jugendforscher Bernhard Heinzlmaier beim
Kongress am 18. und 19. Marz im Kolner Odysseum. Ju-
gendliche hatten ein groRes Bediirfnis nach Sicherheit
und Stabilitat. , Uber 75 Prozent suchen Halt im Leben®
unterstreicht Heinzlmaier. Diese Unsicherheit hange
mit der Digitalisierung und den Veranderungen in der
Arbeitswelt zusammen. Eine Reaktion darauf sei die
Ironie, die Tiefgang vermeidet. ,,Die Jugend fiihrt ein
Leben abseits von Uberzeugungen und Idealen. Die
Selbstdarstellung riickt in den Vordergrund.“ Damit
Unternehmen diese Zielgruppe noch erreichen, mussen
Formate neu gedacht werden. ,,Sie sollten starke Impul-
se an der Oberflache ihrer Kommunikation schaffen,
sonst werden Sie zur Jugend nicht mehr durchdringen,
rat Heinzlmaier. Neben all der Oberflachlichkeit im Me-
dienkonsum sei die Jugend jedoch eine Generation der
Macher. Erfolg steht vor Leistung. Was frither als Hobby
neben der Schule ausgetibt wurde, das kann heute durch
neue Medien gezielt vermarktet werden. , Jugendliche
von heute verstehen die Logik der Marktgesellschaft.“

Authentische Inhalte ohne Vorgaben

Youngfluencer, meist Schiiler im Alter von 14 bis 17 Jah-
ren, beweisen dies erfolgreich. Ein Vertreter dieser Ge-
neration ist der YouTuber Fabian Grischkat. Mit 12 Jah-
ren begann der heute 18-Jahrige seine Karriere als
Youngfluencer. 325000 Abonnenten zahlt der YouTube-
Kanal Grischistudios, den er mit seinem Team betreibt.
,,ZAuthentizitat, Ironie und Spaf? sind die Erfolgsfakto-
ren®, bestatigt Fabian Grischkat. Dennoch stehe der
Zusammenarbeit mit Marken, wie jiingst fiir ,,The Lego
Movie“, nichts im Wege. ,Wir wollen bei der Gestaltung
unserer Videos keine strikten Vorgaben mit 30-seitigen
AGBs der Unternehmen. Das Resultat will kein Fan se-
hen“, so Grischkat. Warum Influencer so gut ankom-
men? ,Weil wir mit unserer Community direkt kom-
munizieren und authentisch bleiben“, meint Grischkat.

Likes haben an Relevanz verloren

,,Die Altersfrage stellt sich heute nicht mehr, sondern
die Frage nach der Kompetenz, meint auch Deutsch-
lands jingster Unternehmer, Charles Bahr, Geschafts-
fiihrer von tubeconnect media. Die Glaubwiirdigkeit

der Influencer sei entscheidend. Unternehmen sehen
sich oft im Spannungsfeld von strikten Unterneh-
mensvorgaben und der Freiheit von Social Media. ,,Ziel
einer Marke muss es sein, so einzigartig zu sein, um im
Feed nicht unterzugehen®, rat Bahr. Likes hatten zu-
dem nicht mehr die Relevanz, die eine erfolgreiche
Kampagne friither hatte. Dies sei auch der Ironie ge-
schuldet, die als Zeitgeist der Jugendlichen dazu bei-
tragt. Der Top-Trend sei derzeit die hochprofessionelle
Umsetzung von vertikalen Videos, die auf verschiede-
nen Kanalen als Storys ausgespielt werden.

Glaubwiirdigkeit steht an erster Stelle

Die Gen Z mochte massiv mitgestalten und eigene Inhal-
te kreieren. Sie ist die erste Generation, die die Klaviatur
der Social-Media-Landschaft beherrscht. Und das tut sie
mit dem Smartphone als alltagliches Tool. Facebook hat
bei der jungen Zielgruppe kaum noch Relevanz. Heute
liegen Snapchat, Instagram, Twitch, Tik Tok und You-
Tube im Trend. 60 Prozent der Neun- bis Zehnjahrigen
sind heute taglich am Smartphone aktiv. Die aktuelle
Umfrage von KB&B the Kids Group bestatigt, dass die
Rolle der Influencer stark gestiegen ist. ,,Dennoch wiir-

Die Jugend fiihrt ein Leben
abseits von Uberzeugungen und
Idealen. Die Selbstdarstellung
rickt in den Vordergrund.

den liber 80% der Kinder keine Produkte kaufen, die In-
fluencer empfehlen, bestatigt Rolf Kosakowski, Ge-
schaftsfiihrer KB&B the Kids Group, diesen Trend.

Der Kongress , Kids, Teens und Marke* zeigte, dass
immer mehr grofRe Marken wie Playmobil, Schleich oder
die Deutschen Volks- und Raiffeisenbanken das Influ-
encer-Marketing fiir sich nutzen und erfolgreiche Kam-
pagnen umsetzten. Influencer-Marketing wirkt, ist aber
nur zum Teil steuerbar. Die Herausforderung liegt darin,
die Balance zwischen authentischen Inhalten und Fir-
menpolitik zu wahren. | Kids, Teens & Marke® brachte
Verantwortliche aller Branchen zusammen. An zwei Ta-
gen wurden die Markenwelt der Generation Z auf unter-
schiedliche Weise beleuchtet und mit einem geballten
Programm vorgestellt. Mit dabei waren u.a. Marken-
Klassiker wie Playmobil, Schleich, Astrid Lindgren Com-
pany, Henkel und Bravo sowie VertreterderGenZ. =
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,,Denken Sie anders und
trauen Sle sich was!®

Was machen Youngfluencer
lhrer Meinung nach
geschickter als klassische
Jugendmedien?
Youngfluencer haben eine viel in-
nigere und direktere Bindung zu
ihrer Community als z.B. ein Ju-
gendmagazin. Die Fans werden
nahezu vollkommen in das Leben
des Influencer eingebunden und
werden zu einem wichtigen Teil
seines Lebens. Ein weiterer Vorteil
ist die Direktheit und oft vielleicht
auch die ,,Unuberlegtheit“ von In-
fluencern. Hat ein Influencer ein
Problem, so aufert er das sofort in
seiner Story, schreibt einen Tweet
oder dreht ein Video dartiber.
Klassische Medien konnten nie-
mals so schnell reagieren. Aller-
dings handeln viele Influencer un-
uberlegt und posten Dinge, die sie
im Nachhinein zurtckziehen
wirden. Doch gerade diese Fehler
und Makel machen Influencer so
erreichbar und lassen sie schnell
eine gute Beziehung zu ihrer Com-
munity aufbauen.

Was ,,zieht“ bei der
jungen Zielgruppe?

Was ,,floppt“ definitiv?
Gibt es No-Gos und Dos?
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So kitschig das auch klingen mag,
aber: Ehrlichkeit wahrt am langs-
ten, auch auf dem Influencer-

- Markt. Die Community mochte

nicht angelogen werden. Merken
die Fans, das der Influencer nicht
ehrlich ist, so verlieren sie ihr Ver-
trauen und die Bindung zwischen
Creator und Fan fangt an zu bro-
ckeln. Ein weiteres No-Go ist un-
verantwortliches Handeln. Ein
Influencer mit einer Zielgruppe
von Zwolf- bis Vierzehnjahrigen
darf niemals eine Kooperation mit
z.B. einem Tabakunternehmen
oder einer Biermarke eingehen.
Und egal, was Influencer XY dazu
sagen wird oder sich rechtfertigen
wird: Er tragt eine hohe Verant-
wortung und darf niemals Ziga-
retten positiv seiner jungen Ziel-
gruppe verkaufen, Punkt.

Sie selbst haben 340000
Abonnenten auf YouTube.
lhre Videos kommen
slocker riiber. Wie ,,locker*
aber war es tatsachlich,

sich diese Reichweite zu
erarbeiten?

Viele Menschen sind der Meinung,
dass es relativ easy ist, mit You-
Tube-Video durchzustarten. Ich

Interview Wo er auf'ta'ucht, herrscht Kreischalarm. YouTube-

= ;_S_'tar_Fabian Grischkat hat es geschafft. 340 000 Menschen:
fblgen seinem Kanal",Grischistudios®, den er mit seinen Jungs
betreibt. Neben der Schule - und das seit seinem 12. Lebens-
jahr. Im Interview spricht er Uber das Phanomen Youngfluencer,
was bei der jungen Zielgruppe floppt, was zieht und was der
Autovermieter Sixt seiner Meinung nach richtig macht.

lade nun seit fast 6 Jahren regelma-
Rig Videos auf YouTube hoch und
kann daher sagen: Es istalles ande-
re als einfach. Ich mache Videos
seitdem ich 12 Jahrealt bin, ich gehe
zur Schule und lade nebenbei jede
Woche mindestens einen Film auf
YouTube hoch. Soviel Spaft mir die-
se Arbeit auch macht, es ist purer
Stress und oft ein wenig zu viel fir
einen 18-Jahrigen. Ich stand oft
schon ganz knapp davor, das alles
einzustellen; wie jeder andere
Kunstler hatte ich schon viele in-
tensive Krisen. Der Punkt, an dem
ich jetzt angekommen bin, ist das
Ergebnisvon 6 Jahren harter Arbeit,
deshalb bin ich so unglaublich stolz
auf den Kanal und alles, was damit
zusammenhangt. Wer ehrlich be-
hauptet, es sei einfach, sich eine so
hohe Reichweite aufzubauen und
nebenbei sein Abitur zu bestehen,
der kann das gerne mal eine Woche
lang selbst ausprobieren.

Wann machen Sie lhre
Videos? Wie viele Stunden
gehen in der Woche dafiir
drauf?

Da mein Team und ich noch zur
Schule gehen, mussen wir uber-
wiegend am Wochenende produ-



zieren. Unser Sonntag ist dement-
sprechend kein entspannter Tag,
es ist flir uns ein Arbeitstag. Aller-
dings besteht das Leben eines In-
fluencer nicht nur aus der Produk-
tion von Content. Den gesamten
,Papierkram®, Meetings oder all
das, waswir am Wochenende nicht
schaffen, miissen wir nebenbei
unter der Woche erledigen. So kam
es schon vor, dass ich Skripte
heimlich im Unterricht unter dem
Tisch geschrieben habe, oder vor
einer Klausur noch ein Meeting
hatte. In Stunden kann man diesen
Job vermutlich nicht zusammen-
fassen, man hangt eigentlich 24
Stunden lang in seinem Beruf ge-
fangen. Es wird zu einem Teil des
Lebens, man kann nicht einfach
um 17:00h die Arbeit verlassen und
nach Hause gehen. Das macht das
Leben als Influencer spannend und
anstrengend zugleich. Ich muss
gestehen, dass ich diesen Aspekt

an meiner Arbeit liebe, weil sie
mich jeden Tag aufs Neue fordert!

Sie haben sich in einem
Video mal dafiir entschuldigt,
dass Sie aufgrund einer
Erkrankung keine YouTube-
Videos oder Insta-Posts
machen konnten. Erwarten
Fans tatsachlich standige
Prasenz und die heile

schéne Welt ihrer Stars?

Jein. Ich denke das hangt primar
von der Community ab. Unsere
Community ist ziemlich cool,
wenn wir mal krank sind, dann
machen sie sich zwar Sorgen, aber
wir bekommen nie etwas zu horen
wie: ,Wann kommt endlich ein
neues Video?!“ Unsere Fans sind da
sehr riicksichtsvoll. Bei anderen
YouTubern ist das oft nicht der Fall.
Dort entsteht ein Shitstorm, wenn
der jeweilige YouTuber seine Zu-
schauer nicht Giber seine Abwesen-

heit informiert. Als ich damals das
Video Uber meine Krankheit ge-
macht habe, wollte ich mich damit
nicht fiir mein Fehlen auf YouTube
entschuldigen. Ich wollte damals
zeigen, dass ich in der letzten Se-
kunde zum Arzt gegangen bin und
mich in grofler Lebensgefahr be-
fand. Viele junge Menschen verlie-
ren das Vertrauen in Arzte und
bringen sich damit oft selbst in
Gefahr. Ich wollte dagegen ein Zei-
chen setzen und sage bis heute
entschlossen: Wenn es dir nicht
gut geht, dann gehe zum Arzt. Das
kann niemals falsch sein.

Welchen Tipp geben Sie
Unternehmen, die die

junge Zielgruppe fiir sich
gewinnen will?

Da ist mein Tipp ganz einfach:
Denken Sie anders und trauen Sie
sich etwas. ,,Thinking out of the
box“ wiirde man im Fachjargon
sagen. Niemand mochte mehr
spieflige und langweilige Werbe-
kampagnen sehen, die es schon
Hundert Mal auf dieser Welt gab.
Das ist wie ein Kaugummi, der
vielleicht einmal gut geschmeckt
hat, jetzt aber seit Jahren nur noch
eklig ausgekaut wird. Ich sage Ih-
nen: Schmeifien Sie diesen Kau-
gummi weg und trauen Sie sich an
neue Geschmackssorten. Ein gutes
Beispiel fiir eine starke Werbe-
kampagne ist Sixt. Niemand wiirde
auf den ersten Blick einem Leih-
wagen-Unternehmen empfehlen,
eine politische Werbekampagne zu
starten. Und dennoch hat dies Sixt
getan, indem sie sich ganz klar ge-
gen rechte Parteien wie die AfD
positionieren und mit Kiinstlern
wie Jan BOohmermann zusammen-
arbeiten. Das bleibt im Kopf han-
gen und gibt Sixt ein positives
Image. Eine normale Autowerbung
hatte diesen Effekt nicht. ]
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12. Méarz 1989: Tim Berners-Lee prasentierte sein Konzept des World Wide Web

Jahre World Wide Web

N

Happy Birthday,
World Wide Web!
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Ausgewadhlte Meilensteine des World Wide Web

Quelle: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.

30-jdhriges Jubildum Am 12. Marz 1989 prasentierte Tim Berners-Lee
erstmals sein Konzept des ,World Wide Web", einem internetbasierten
System aus Hypertext-Dokumenten (Websites). Berners-Lee hat die
Digitalisierung damit massiv beschleunigt und Wirtschaft sowie Gesell-
schaft weiterentwickelt. Der Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW)

e.V. zeigt ausgewahlte Meilensteine aus 30 Jahren ,World Wide Web*.

as World Wide Web ist
zweifelsfrei eine der
grofiten Erfindungen
unserer Zeit“, sagt
BVDW-Geschaftsfithrer Marco
Junk. , Die Auswirkungen auf
Kommunikation, Wirtschaft und
Gesellschaft waren enorm. Der
Wandel ist dabei noch lange nicht
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abgeschlossen.“ Tim Berners-
Lee hat das Hypertext-System
World Wide Web gemeinsam mit
Robert Cailliau entwickelt und
stellte es seinem Arbeitgeber
CERN in Genf am 12. Marz 1989
vor. Das System ermoglichte die
Entwicklung des Internets zum
Massenmedium. In den frithen

9oer-Jahren entstanden so die
ersten Browser wie Netscape oder
Internet Explorer fiir Nutzer
weltweit. Webkataloge wie Lycos,
Web.de und Yahoo ermoglichten
damals bereits eine umfangrei-
che Recherche im Internet.

,Das World Wide Web hat
den heutigen Stand der Digitali-
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sierung ermoglicht®, so Junk.
,Digitalisierung durchdringt
und verandert fast alle Bereiche
der Wirtschaft. Das konnen wir
auch im Bundesverband Digitale
Wirtschaft feststellen. Mittler-
weile zahlen zu den uber 650
Mitgliedsunternehmen, die der
BVDW vertritt, auch Unterneh-
men aus der klassischen Indus-
trie, vom Autobauer bis zum
Aufzughersteller. Laut der
BVDW-Studie Digitale Nutzung
sind 46 Prozent der Deutschen
,always on“. Laut aktueller
ARD/ZDF-Online-Studie sind
derzeit 63,3 Millionen Deutsche
ab 14 Jahren online. Im Jahr 2000
waren dies zum Vergleich 18,3
Millionen. [
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Die Lizenz zum
Liebhaben




Kids Sie sind sympathisch, freundlich und wollen in Erinnerung bleiben.
Einige sind schon sehr, sehr alt und mehrfach geliftet: Lizenzfiguren,
,Characters”, Firmenmaskottchen oder Werbefiguren. Da waren z.B. der
Esso-Tiger, das Michelin-Mannchen, Ronald von McDonald’s, der Goldbar,
der Linux-Pinguin und Jolinchen von der AOK. Alle versuchen, die Firmen-
oder Produktbotschaften emotional zu transportieren. Nicht allen
Figuren ist ein langes Leben geschenkt - gewollt oder nicht gewollt.

ie wdv-Gruppe kon-

zeptioniert, entwickelt

und betreut seit 35 Jah-

ren die AOK-Lizenz flir
Kids: Jolinchen. Das freundliche
grune Drachenkind hat einen
schweren Job. Es ist im AOK-Auf-
trag unterwegs und versucht, Ge-
sundheitskompetenz ans Kind
und seine Eltern zu vermitteln.
Keine Love Brands und keine
emotionalen Trendthemen -
sondern verantwortliches Han-
deln im Sinne der eigenen Ge-
sundheit.

Trotz dieses scheinbar spafi-
befreiten Ansatzes ist das griine
Drachenkind sehr gut drauf -
oder besser: wegen des Ansatzes.
Denn die wdv-Gruppe tibersetzt
Gesundheit mit Lebensfreude.
Jolinchen geht es gut. Sie ist neu-
gierig und aktiv, sie probiert und
erlebt ganz viele aufregende Din-
ge! Gesunde Dinge, versteht sich!

Fur die Zielgruppe Kinder ist
Gesundheitskompetenz ein sehr
sperriges Thema und die AOK ist
eine fiir Kinder nicht wirklich in-
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teressante Marke. Aber die Kids
wollen spannende Dinge erfah-
ren und erleben. Dazu ladt das

neugierige, aktive Jolinchen ein.
Die Welt mit Jolinchens Augen zu
sehen und mit ihr auf Entde-
ckungstour zu gehen, macht
Spafy. Durch Jolinchen wird das
AOK-Thema Gesundheit emotio-
nal aufgeladen. Jolinchen ver-
schafft der jungen Zielgruppe
einen kindgerechten Zugang zur
AOK-Botschaft.
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Geboren wurde die Figur vor
sehr langer Zeit. Damals war Jo-
linchen eine Vignette im AOK-
Kindermagazin jojo. Der Name
wurde im Rahmen eines Preis-
ausschreibens von den Leserin-
nen und Lesern kreiert. Diese
waren es auch, die Jolinchen zur
Titelfigur des Heftes machten. Sie
schrieben ihre Leserpost nicht
ans Magazin, sondern an die Fi-
gur — sie stellten Fragen zum
grunen Drachenkind, die bis da-

hin noch gar nicht geklart waren.
Die wdv-Gruppe war gefordert.
Sie entwickelte eine Positionie-
rung fir Jolinchen. Der ,,Charac-
ter“ begann zu leben. Und heute?

Heute ist Jolinchen auf den
verschiedensten Kanalen aktiv.
Es hat zahlreiche optische und
inhaltliche Refreshs hinter sich
und ist doch seiner Aufgabe treu
geblieben: Es ist das emotionale
Gesicht der AOK fiir Kinder und
deren Eltern.



Die Steuerung einer Figur
durch 35 Jahre war und ist eine
Herausforderung fiir die wdv-
Gruppe. Es gilt, die Balance zu
finden - die Figur muss mit der
Zeit gehen, um mit den aktuellen
Lizenzen Schritt zu halten. Die
Anpassung darf aber die
Authentizitat nicht kari-
kieren — ein gepierctes
und tatowiertes Jolin-
chen von der Gesund- (
heitskasse AOK ist K
nicht authentisch und
wird deshalb verlieren.
Aber eines, das 35 Jahre
alte Jokes in einer ent-
sprechend uberholten
Sprache erzahlt, wird
im Konzert der Minions
und Kollegen sicher
auch keine Sympathie-
punkte bekommen.

Kritische Zielgruppe Kind

Wie genau diese Sympathie-
punkte von der kritischen Ziel-
gruppe Kind zu bekommen sind,
muss — je nach Kanal und Alter
der Kinder — immer wieder genau
gepriift werden. So hat die wdv-
Gruppe flr die Praventionsarbeit
der AOK in den Kinderkrippen ein
,,kleines® Jolinchen entwickelt.
Es ist ein Spiegel der Zielgruppe
— unterwegs auf kindlichem
Welteroberungskurs.

Die Figur ist in Bilderbiichern
und Spielen fiir die Kleinsten als
Kleinkind positioniert. Niedlich
und neugierig ist sie zum Beispiel
im Film uber das Zahneputzen
oder die Baderegeln. Fur die
Schulkinder hat die wdv-Gruppe
das Jolinchen ein Stiick weiter
heranwachsen lassen. Im Comic

des AOK-Kindermagazins sind
Jolinchen und ihr Freund, die
pinke Fledermaus Schrilli, grofRer
und frecher —wie coole Schulkin-
der eben.

Abgesehen vom Alter der
Kinder, stellen nattirlich auch die
aktuellen Kanale immer wieder
andere Anforderungen an die Ar-
beit mit der Figur. So hat die AOK
fir den ersten Alexa-Skill mit
Jolinchen auf Interaktion ge-
setzt. Kids, die den Alexa-Skill
aufrufen, bekommen nicht nur
eine Jolinchen-Geschichte gebo-
ten, sondern einen Skill mit Aus-
wahl- und Mitmachangeboten.
Die Kids gehen mit Jolinchen und
Schrilli auf eine Weltraumreise
und miissen hiipfen, erstarren,
schreien und vieles mehr. Alle,
die vom griinen Drachenkind be-
geistert sind, konnen diese Be-

geisterung seit Neuestem in ih-
ren WhatsApp-Gruppen verbrei-
ten, indem sie die Jolinchen-GIFs
nutzen.

Das verbindende Element
zwischen Magazin, Online-Auf-
tritt, Merchandising-Produkten,
Filmen, Liedern, Spielen,

Skills, Programmen, Aktio-
nen ist die Mission der Li-
zenz Jolinchen. Sie ist un-
terwegs in Sachen Gesund-

heit. So jagt das Drachenkind die
Zuckermonster im Wiirfelspiel,
ist in Ratsel- und Forscherbii-
chern der Gesundheit auf der

Spur und trostet auf dem Pflaster.

Eine erfolgreiche Mission
dank emotionalem Ansatz. Das
erfahrt die wdv-Gruppe nicht
nur tber die gewaltige Leserreso-
nanz der Kinder auf das Magazin
— die Redaktion bearbeitet rund
25000 Einsendungen pro Jahr.
Die AOK bekommt auch immer
wieder von den Eltern gespiegelt,
dass sie aus ihrer eigenen Kind-
heit eine enge Beziehung zur Fi-
gur Jolinchen haben.

Die emotionale Kraft der Li-
zenz wird sichtbar, wenn beim
Spiel der deutschen Handball-
Nationalmannschaft oder in ei-
ner FuRgangerzone einer der 150
Walking Acts auftaucht. Jolin-
chen als Teil von Free-Hugs-Ak-
tionen macht es greifbar: Das
Drachenkind hat die Lizenz zum
Liebhaben!

WOLFF-STARCK,
Leitung Familien-

= wdv-Gruppe.

2:2019 | marke41 51

DIPL.-PAD. GABRIELE

und Kindermedien der



Glycowohl -
naturlich gegen
Diabetes

Markenlaunch Mit einer effizienten Print-Kampagne positioniert die
Schweizer HeilpflanzenWoh!| GmbH aus Pfaffikon ihr OTC-Arzneimittel
,Glycowohl” im Markt. Entscheidend fur den erfolgreichen Markenlaunch
des innovativen Phyto-Therapeutikums fUr Diabetiker sind das
vertrauenswirdige Werbeumfeld sowie die hohen Reichweiten der

belegten Gesundheitstitel.

um Wohle der Patien-
ten! So einfach und
klar lasst sich die Dach-
markenstrategie der
HeilpflanzenWohl GmbH aus der
Schweiz auf den Punkt bringen.
Dabei ist der Unternehmensna-
me erkennbar Programm. Die
Mission: Die Lebensqualitat von
Patienten mit natirlichen Arz-
neimitteln nachhaltig zu stei-
gern. Das Unternehmen ent-
wickelt ausschliellich innovative
Arzneimittel und Medizin-
produkte rein pflanzlichen
Ursprungs, die sich durch einzig-
artige Wirkstoffe oder Wirkstoff-
Kombinationen auszeichnen.
,,Dafiir kombinieren wir und
unser Forschungsnetzwerk
hochmoderne Forschungs-
methoden mit dem Be-
wahrten, das grofte Na-
turforscher in den letzten
Jahrhunderten in der Na-
turheilkunde hervorge-
bracht haben“, unterstreicht
Dr. Hari Sven Krishnan, Griinder
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und CEO der HeilpflanzenWohl
GmbH. Der dynamische Quer-
denker hat im Bereich Pharmazie
an der Humboldt-Universitat
Berlin promoviert, verfiigt tiber
profundes Wissen in der Arznei-
mittelbranche, ist passionierter
Forscher und hat reichlich Medien-
erfahrung bei der ProSiebenSat.1
AG gesammelt. , Als Pharmaun-

DIE JAMBOLANA-
PFLAUME ist die
heilende Frucht
des immergrinen
Jambul-Laub-
baums.

ternehmen fiihlen wir uns dem
persoénlichen Wohlbefinden je-
des einzelnen Menschen ver-
pflichtet. Dafiir entwickeln wir
unsere Arzneimittel und Medi-
zinprodukte auf Basis natiirli-
cher Wirkstoffe. Aufgrund unse-
res globalen Netzwerkes sind wir
immer am Puls der Zeit, wenn es
um neue Entwicklungen geht.




Glycowohl’
bei Diabetes

P e R T o
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Wir begreifen Krankheiten
ganzheitlich und lassen mo-
dernste Forschungsergebnisse
in unsere Arbeit einflieRen®,
sagt Krishnan. Dafiir verkniipft
die HeilpflanzenWohl GmbH die
neusten Erkenntnisse aus allen
Bereichen der Naturwissen-
schaft mit alt bewahrtem Wis-
sen von Pionieren aus der Medi-
zin und Naturheilkunde, wie
zum Beispiel Sebastian Anton
Kneipp, Philippus Theophrastus
Paracelsus, Samuel Hahnemann
oder Hippokrates von Kos.

Swissness steht fiir
Qualitat und
Vertrauenswiirdigkeit

Arzneimittel mussen sicher und
gut vertraglich sein. Deshalb
stellt die HeilpflanzenWohl GmbH
hochste Qualitatsanspriche an
ihre ,chemiefreien Produkte

Arzneimittel missen
sicher und
gut vertraglich sein.
Deshalb stellt die
HeilpflanzenWohl GmbH
héchste Qualitats-
anspriiche an ihre
,s,chemiefreien® Produkte.

und priift alle natiirlichen Wirk-
stoffe wissenschaftlich bis ins
letzte Detail. Und zwar mit der
Sorgfalt, die von einem Schweizer
Unternehmen zu Recht erwartet
werden kann. Aufsichtsbehorden
wie beispielsweise das Bundesin-
stitut fir Arzneimittel und Medi-
zinprodukte (BfArM) haben den
Praparaten des Unternehmens

Fotos: © Fotolia.com, Unternehmen
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sMarketing bedeutet fiir uns in erster Linie
die wissenschaftlich belegte und
fundierte Aufklarung der miindigen
Patienten. Wir vermitteln der Zielgruppe,
was unsere pflanzlichen, rezeptfreien
Arzneimittel dem Patienten nitzen.”

Dr. Hari Sven Krishnan,
Grunder und CEO der HeilpflanzenWohl GmbH

die Zulassung erteilt. Daruber hi-
naus belegen regelmafiige Pru-
fungen und Kontrollen den hohen
Standard der Forschung und des
Entwicklungsprozesses der Arz-
neimittel. Krishnan: , SchlieRlich

geht es um die Gesundheit jener
Menschen, die uns ihr Vertrauen
entgegenbringen. Daher sind
auch klinische evidenzbasierte
Studien fiir die jeweiligen Prapa-
rate unerlasslich.

Fakten zu Diabetes

Mehr als 6 Mio. haben
Diabetes in Deutschland.
Jeder 5. weil3 noch nichts
von seiner Erkrankung.

Der Uberwiegende
Anteil (Gber 90%) sind

)

90%

Typ-2-Diabetiker.

Ursachen von Diabetes

Erndhrung

Uber-
gewicht

Gene

N
Bluthoch-
druck

Rauchen

Mogliche Folgeerkrankungen
@ Diabetes erhoht das

Schlaganfallrisiko um das
Doppelte bis Dreifache

16% Todesfalle

16%
durch Diabetes :

30% - 40% der
Menschen haben
Nierenschwéche

40 000
Amputationen
durch Diabetes

Pro Tag 1000 neue
Diabetes-Patienten
in Deutschland

Quellle: Zahlen und Fakten zu Diabetes. (0.D.). Abgerufen 18. Dezember, 2018, von
https://www.diabetes-stoppen.de/fakten/zahlen-und-fakten-zu-diabetes
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Exklusiver Vertriebsweg
liber Apotheken

Dadurch, dass sich im Produkt-
portfolio des Unternehmens aus-
schlieflich apothekenpflichtige
Arzneimittel und Medizinpro-
dukte befinden, ist die Apotheke
ein strategisch wichtiger Ver-
triebskanal.

Denn sie ist Anlaufstelle und
erster Ansprechpartner, wenn es
um Gesundheit und Wohlbefin-
den des Patienten geht. Auf deren
Fachkompetenz und Beratungs-
leistung sind auch die Marken der
HeilpflanzenWohl GmbH ange-
wiesen. Deswegen unterstiitzt
das Unternehmen die Apotheken
mit innovativen und reichwei-
tenstarken Werbekampagnen.

Eines der wichtigsten Anlie-
gen besteht nach Krishnan darin,
dauerhaft mit den Anwendern
der Arzneien ,,im Gesprach“ zu
bleiben: , Dafiir nutzen wir alle
relevanten medialen und digita-
len Kommunikationsmoglich-
keiten.“ Aktuell arbeitet die Heil-
pflanzenWohl GmbH an der Ent-
wicklung von Uiber 10 Arzneimit-
teln und verfiigt (iber eine breite
Palette an Zulassungen. Was
nach Krishnan die Produkte des
Unternehmens gemeinsam ha-
ben: Alle Inhaltsstoffe sind rein
naturlichen Ursprungs, sehr gut
vertraglich und erfiillen die
strengen Auflagen an Arzneimit-



tel und Medizinprodukte bezug-
lich Wirksamkeit, Reinheit und
Qualitat.

Markteinfiihrung
von ,,Glycowohl*

Getreu dem Unternehmens-
motto ,,Zum Wohle der Pa-
tienten!“ launchte die
HeilpflanzenWohl GmbH
im Oktober des Jahres 2018
ihr Markenprodukt mit dem
selbsterklarenden Markenna-
men , Glycowohl®. Damit steht
nun erstmals in der Apotheke ein
pflanzliches, rezeptfreies Arznei-
mittel fiir die Zusatzbehandlung
bei Diabetes zur Verfiigung. ,,Gly-
cowohl ist das einzige rezeptfreie
Arzneimittel, das der unterstiit-
zenden Behandlung bei Diabetes
dient - und nicht nur der Behand-
lung von diabetesbedingten Be-
gleiterscheinungen wie beispiels-
weise Nervenschadigungen oder
Vitamin-Bi-Mangel®, so Dr. Hari
Sven Krishnan. Dabei ist der Be-
darf fiir die Zusatzbehandlung
bei Diabetes riesengrof3. Das Ro-
bert-Koch-Institut belegt in einer
neuen Studie: Binnen 50 Jahren
hat sich die Diabetes-Rate in
Deutschland verzehnfacht! Fast
jeder 10. Deutsche hat das Risiko,
an Diabetes zu erkranken. Die
Folgen von Diabetes konnen gra-
vierend sein, wie die Deutsche Di-
abetes Gesellschaft feststellt:
Schlaganfall, Nierenversagen,
Nervenschaden und Herzinfarkt,
uIm Nur einige zu nennen.

Pflanzliches Medikament
wirkt gegen Diabetes

Mit Glycowohl gibt die Natur ein
pflanzliches Medikament an die
Hand, das gegen Diabetes wirk-

sam ist und sanft die arztliche
Therapie unterstiitzt. Dabei ist
das Praparat gut vertraglich
und hat keine bekannten Ne-
ben- und Wechselwirkungen.
Zudem ist es dank der Trop-
fenform je nach Starke des
Diabetes individuell dosier-
bar. Das Geheimnis der Natur:
Glycowohl enthalt einen Ex-
trakt aus dem indischen
Jambulbaum (lat. Syzy-
gium cumini). Der ge-
hort zu den Myrten-
gewachsen und wird in
seiner Heimat als heili-
ger Baum verehrt und an
heiligen Stdtten gepflanzt,
da er der Uberlieferung nach der
Gottheit Krishna geweiht ist. Die
Wirkung dieser Arzneipflanze ist
seit Jahrhunderten bekannt und
wird aufgrund des Wirkprofils
insbesondere bei Zuckerkrank-
heit eingesetzt. Wissenschaftler
haben belegt, dass die getrock-
neten Samen des Jambulbaumes,
die sogenannten Syzygiumsamen,

SYZYGIUM CUMINI,
auch Jambulbaum oder
Wachsjambuse genannt, ist
eine Laubbaumart aus der
Familie der Myrtengewachse
und wird fur medizinische
Anwendungen vor allem im
asiatischen Raum kultiviert.
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fir die Diabetes regulierende
Wirkung entscheidend sind.

Fiir die in Glycowohl enthalte-
nen Wirkstoffe konnte eine ein-
zigartige Doppelwirkung nach-
gewiesen werden:

1. Nattrliche Blutzuckersenkung
Sie konnen sanft den Blutzu-
ckerspiegel senken und ihn in

den Normbereich bringen. So
kann langfristig der HbA1c-
Wert verbessert werden.

2.Schutz der Bauchspeicheldriise
Sie konnen die empfindlichen
Zellen der Bauchspeicheldriise
schiitzen und regenerieren. So
kann diese langer Insulin pro-
duzieren. In Studien lag diese

Erfolgreiche Print-Kampagne mit ,,Info-Anzeige*

»

Neues Naturarzneimittel

Diabetes

Ein neues rezeptfreies Arzneimittel mit einem Wirkkomplex aus dem
Jambulbaum hilft bei Diabetes (Zuckerkrankheit) und schiitzt sogar bei erhéhtem

Diabetes Risiko (Pra-Diabetes).

Das Robert Koch-Institut
belegt in einer neuen
Studie: Binnen 50 Jahren
hat sich die Diabetes-Rate
in Deutschland verzehn-
facht! Fast jeder 10. Deut-
sche ist mittlerweile von
Diabetes betroffen.

der Apotheke) mit dem
einzigartigen ~ Wirk-
stoffkomplex aus

dem Jambulbaum.

Die Wirkstoffe der

Pflanze wurden in
wissenschaftlichen
Studien intensiv unter-
sucht. Dabei fanden Forscher
eine einzigartige Doppel-
wirkung heraus: Sanft und
sicher wird der Blutzucker-
spiegel' nach unten regu-
liert und erreicht somit den
Normbereich.  Gleichzeitig
fordern die Inhaltsstoffe des

Jambulbaum
hilft bei Diabetes

Setzen auch Sie auf die Kraft
desneuen Natur-Arz-
neimittels Glycowohl

1 (rezeptfrei, nur in

Sven-David Milller - Master of Science Angewandte Emahrungsmedizin

Staallich geprufter Diatassistent & Diabetesberater der Deutschen Diabetes Gesellschaft

Diabetes lindern — dank der Kraft des Jambulbaums

.Extrakte des Jambulbaums sind eine ideale Erganzung zur arztlichen
Therapie bei Diabetes. Sie aktivieren die Selbstheilungskrafte des
Korpers. Ein gut eingestellter Diabetes bedeutet mehr Lebensqua-
litat, denn nur so kénnen die gefirchteten Folgekrankheiten von
Diabetes vermieden werden wie z.B. Blindheit, Amputation, Herzin-
farkt. Auch kann man vielleicht so als Typ 2 Diabetiker den Zeitpunkt
des ,Insulinspritzens™ herauszégem. Manchen Patienten gelingt
es sogar die Dosierung ,chemischer" Diabetes Medikamente zu
vermindem, natUrlich nur nach erfolgter Ricksprache mit dem Arzt.”

Peter* (Rentner aus
Berlin) ist Diabetiker
und kann dank
Glycowohl wieder
das Leben genieBen.

Glycowohl

' bei Diabetes!

hilft bei

Jambulbaums die Regenera-
tion der empfindlichen
Zellen der Bauchspei-
cheldriise? und schiitzen
diese sovor Uberlastung

und Umwelteinflissen. « Senkt den
Sehr gut vertraglich Blutzuckerspiegel
v Schitzt die

Glycowohl hat keine be-
kannten Nebenwirkungen.
Auch die gefiirchteten Unter-
zuckerungen drohen nicht.

Bauchspeicheldriise?

+ Ergénzt ideal die
arztliche Diabetes

Unser Fazit Therapie

Glycowohl hilft Patienten mit
Diabetes und ist die prob-
lemlose Erganzung zu den
vom Arzt verordneten Medi-
kamenten. Alle Patienten
mit zu hohen Zucker-
werten, konnen von
der Kraft der Natur
profitieren, dank
Glycowohl. Fragen
Sie noch heute in
Ihrer  Apotheke
nach Glycowohl
(rezeptfrei).

Wirksam bei:
» Typ-1Diabetes
» Typ-2 Diabetes
» Pré-Diabetes®

www.glycowohl.de

: Merkzettel fir die Apotheke

i Glycowohl”

50ml- PZN: 13749314

e ietes
b Zucerankbelt, 1 T04oL % Al

Glycowohl 100mL - PZN: 13749320
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Steigerung bei ca. 16 Prozent.
Das ist ein unter Experten be-
achtlicher Wert.

In Studien konnte Syzygium cu-
mini seine blutzuckersenkenden
Eigenschaften mehrfach bele-
gen. Glycowohl eignet sich daher
als wissenschaftlich belegte Be-
gleittherapie fiir Diabetiker — er-
ganzend zur arztlich verordne-
ten Therapie bei Diabetes Typ 1,
Diabetes Typ 2 sowie bei erhoh-
tem Diabetes-Risiko oder erhoh-
ten HbA1c-Werten im Grenzbe-
reich. Das Praparat kann den
Blutzuckerspiegel senken, die
Bauchspeicheldriise schiitzen
und ist sehr gut vertraglich. Fur
die Patienten hat das im Alltag
ganz konkrete Auswirkungen
und fiihrt zu einer signifikanten
Steigerung der Lebensqualitat.
,Menschen konnen ihre Lieb-
lingsspeisen wieder ofter genie-
Ren, gefiirchtete Folgekrankhei-
ten von Diabetes vermeiden und
als Typ 2-Diabetiker vielleicht
den Zeitpunkt des Insulinsprit-
zens herauszogern“, weify Dr.
Hari Sven Krishnan aus prakti-
scher Erfahrung. ,Wir sind stolz
darauf, dass Glycowohl Men-
schen mit Diabetes mehr Energie
und Kraft im Alltag verschafft
und einen wertvollen Beitrag zur
Steigerung der Lebensqualitat
leistet.

Print-Kampagne mit Schwer-
punkt Gesundheitstitel

Bei der Einfiihrung von Glyco-
wohl in der zweiten Jahreshalfte
2018 setzte die HeilpflanzenWohl
GmbH mit ihrer Informations-
kampagne und mit ihrer Media-
strategie auf reichweitenstarke
und etablierte Gesundheitstitel
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mit hochwertigem redaktionel-
len Umfeld. ,Unsere massive
Print-Kampagne mit uber 160
Millionen Kontakten allein in den
ersten 3 Monaten der Einfiihrung
erklarte mit informativen Anzei-
genmotiven unser Produkt und
warb fiir das Vertrauen der Nut-
zer, betont Dr. Hari Sven Krish-
nan. Eine tragende Sdule fiir den
Erfolg der Markteinfithrung
waren dabei die erklarenden An-
zeigen mit Experten-Interviews
in den renommierten Apo-
thekentiteln Apotheken Umschau,
Diabetes Ratgeber und Senioren
Ratgeber. | Diese Titel sind nicht
nur extrem reichweitenstark,
sondern bekanntermafen serios
und genieflen bei der Zielgruppe
grofles Vertrauen. Dieses Ver-
trauen farbt gewissermafien auf
unser Markenprodukt ab“, sagt
Krishnan, der die Informations-
kampagne auch auf die Neue Apo-
theken Illustrierte sowie Women’s
weeklies wie Neue Post, Bild der

EUE
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»Wir sind stolz darauf,
dass Glycowohl
Menschen mit Diabetes
mehr Energie und
Kraft im Alltag
verschafft und einen
wertvollen Beitrag zur
Steigerung der
Lebensqualitat leistet.”

Dr. Hari Sven Krishnan, Grinder und
CEO der HeilpflanzenWohl GmbH

Frau oder die aktuelle ausweitete.
Das neue Produkt sollte mog-
lichst schnell und mit effizien-
tem Kosten-Nutzen-Verhaltnis
bekannt gemacht werden. Mit
Erfolg. Denn es wendeten sich
immer mehr ,informierte Pati-
enten an den Apotheker ihres
Vertrauens und fragten nach
dem innovativen Praparat Glyco-
wohl. ,Nach unserer Informati-
onskampagne setzten wir in Zei-

e

W Aufstehen
-“'Chiitle]n_

tungen wie der Bams, Die Zeit,
Rheinische Post, Potsdam am Sonn-
tag und den Funke-Tageszeitungen
auch immer wieder Kaufimpulse®
erganzt Krishnan. Zudem stellte
das Pharmaunternehmen fiir In-
teressenten umfangreiche Fach-
informationen zur Verfiigung.
,Marketing bedeutet fiir uns in
erster Linie die wissenschaftlich
belegte und fundierte Aufklarung
der mundigen Patienten. Wir ver-
mitteln der Zielgruppe, was unse-
re pflanzlichen, rezeptfreien Arz-
neimittel dem Patienten niitzen“,
schlief3t Dr. Hari Sven Krishnan,
der mit dem wirtschaftlichen Er-
folg der Marke Glycowohl mehr als
zufrieden ist. ]

| STILIANI
PAPADIMITRIU,
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GeschaftsfUhrerin der
HeilpflanzenWoh! GmbH.
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Digitaler als ihr Ruf

Die Babyboomer im
technologischen Wandel

Deloitte Babyboomer-Studie ,,Kannst du mir noch kurz mit dem
Computer helfen?“ ist eine Frage, die fUr die meisten Millennials zum
Besuch bei ihren Eltern aus der Babyboomer-Generation fest dazu-
gehoért. Wahrend die Digital Natives mit Computern und Internet
aufgewachsen sind, haben die Babyboomer den Grof3teil ihres Lebens
analog verbracht. Deloitte hat sich anhand von reprasentativen Daten
genauer angeschaut, wie es wirklich um die digitalen NachzlUgler steht.

ie Uber 20 Millionen
Babyboomer machen
ein Viertel der Ge-
samtbevolkerung in
Deutschland aus“, erklart Dr.
Andreas Gentner, Partner und
Leiter Technology, Media & Tele-
communications EMEA bei De-
loitte. ,,Sie verfiigen nicht nur

angeboten. Das macht die ge-
burtenstarken Jahrgange der
Nachkriegsgeneration zu einer
hochst relevanten und poten-
ziell zahlungskraftigen Kunden-
gruppe. Die entscheidende Frage
ist, inwiefern die Babyboomer
die vorhandenen digitalen An-
gebote attraktiv finden.“

Die Babyboomer nehmen neue
technologische Entwicklungen immer
starker an, vor allem bei der
Nutzung von Social Media schrumpft
die Licke zu den Jiingeren.

iiber das groRte Pro-Kopf-Ein-
kommen in Deutschland, son-
dern haben, durch den steigen-
den Anteil an Ruhestandlern
unter ihnen, auch ein tber-
durchschnittlich grofles Zeit-
budget fiir die Nutzung von
Kommunikations- und Medien-
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Smartphones sind auch fiir
Babyboomer Standard

Die passende Hardware fiir die di-
gitalisierte Welt ist bei den deut-
schen Babyboomern mittlerweile
fast durchgangig vorhanden. 96
Prozent der 55- bis 74-Jahrigen

haben einen Laptop oder PC. Auch
bei der Marktdurchdringung von
Smartphones schlieflen sie zu
den jiingeren Altersgruppen auf:
81 Prozent der Babyboomer besit-
zen ein solches. Im Vergleich zu
2016 ist deren Verbreitung bei den
Babyboomern um 25 Prozent und
damit doppelt so stark wie im al-
tersiibergreifenden Durchschnitt
gestiegen.

Insgesamt liegen die Baby-
boomer bei der Verbreitung digi-
taler Endgerate typischerweise
leicht unter dem Durchschnitt,
eine bemerkenswerte Ausnahme
stellen allerdings E-Reader dar.
Seit 2016 ist deren Verbreitung bei
Babyboomern um fiinf Prozent-
punkte auf 25 Prozent gestiegen,
und dies in einem insgesamt sta-
gnierenden Markt. Die Vorzige
von E-Readern scheinen von den
55— bis 74-Jahrigen erkannt zu
werden, sie schatzen das gegen-
uber gedruckten Biichern hand-
lichere Format und die Option
groflerer Schriften.



Bei Netflix und Amazon
fehlen passende Inhalte fiir
die altere Generation

Doch gerade beim Thema Medi-
ennutzung zeigt sich, dass die
Babyboomer nicht alle digitalen
Angebote annehmen. Video-on-
Demand-Abonnements nutzen
sie noch kaum. Nur rund 16 Pro-
zent der Babyboomer schauen
regelmaflig, also mindestens
einmal pro Woche Filme, Serien
oder Dokus bei einem Abodienst
im Netz. Im altersiibergreifenden
Durchschnitt liegt der Nutzeran-
teil bei 44 Prozent. Der Erfolg von
Anbietern wie Netflix oder Ama-
zon Prime Video ist bislang vor
allem den jungeren Altersgrup-
pen geschuldet.

Die Babyboomer bleiben dage-
gen dem klassischen, linearen
Fernsehen treu, dessen Glanzzei-
ten sie miterlebt haben und wo sie
offenbar eher fiir sie attraktive In-
halte finden. ,\Video-on-Demand-
Anbieter erreichen Babyboomer
mit ihren Inhalten und Eigenpro-
duktionen derzeit nur bedingt®,
sagt Klaus Bohm, Leiter Media &
Entertainment bei Deloitte. ,Wol-
len die Anbieter fiir Babyboomer
attraktiver werden und hier mehr
Wachstum generieren, miissen sie
die spezifischen Wiinsche dieser
Zielgruppe starker als bisher be-
riicksichtigen.

Deutlich aufgeschlossener
sind die Babyboomer bei sozialen

Fotos: © iStockphoto
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Medien und digitalen Kommuni-
kationskanalen. Besonderer Be-
liebtheit erfreut sich der Messen-
ger-Dienst WhatsApp. Hier liegt
der Nutzeranteil bei den 55- bis
74-Jahrigen mit 83 Prozent nur
noch unwesentlich unter dem al-
terslibergreifenden Durchschnitt
von 88 Prozent.

Keine Scheu vor Social
Media: Jeder zehnte Baby-
boomer ist auf Snapchat

In den sozialen Netzwerken ist
fast eine Art digitale Aufholjagd
der Babyboomer zu beobachten:
44 Prozent nutzen Facebook auf
ihrem Smartphone, 2016 waren
es nur 32 Prozent. Selbst Insta-
gram und Snapchat werden in-
zwischen mit 17 beziehungsweise
10 Prozent von einem nennens-
werten Anteil der 55- bis 74-Jah-
rigen angenommen. Dabei
kommt die Nutzung quasi aus
dem Nichts: 2016 lag der Anteil
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81 Prozent der
Babyboomer
besitzen
mittlerweile ein
Smartphone.
Das sind
25 Prozent mehr
als noch 2016.

flir Instagram bei 3 Prozent und
fir Snapchat bei gerade mal 1
Prozent. Soziale Netzwerke und
Kommunikationsplattformen
gehoren mittlerweile fir die
meisten Deutschen zum digitalen
Alltag, die Babyboomer sind da
keine Ausnahme.

Neben der vernetzten Hard-
ware und den digitalen Inhalten
braucht es eine entsprechend
leistungsfahige Kommunikati-
onsinfrastruktur. Die Anforde-
rungen der Babyboomer an die

Mobilfunkanbieter unterscheiden
sich nicht grundlegend vom al-
tersiibergreifenden Durchschnitt,
allerdings setzen die 55- bis
74-Jahrigen andere Schwerpunk-
te: ,,Sie haben bei neuen Kommu-
nikationsdiensten stark aufge-
holt“, sagt Dr. Andreas Gentner.
,,Eine spezifische Ansprache der
20 Millionen Babyboomer ist fiir
die Netzbetreiber aber weiter
moglich und sinnvoll, beispiels-
weise uber einen herausragenden
Kundenservice. Dieser kommt bei
ihnen tendenziell besser an als
das Hervorheben komplexer
Technologien wie LTE oder 5G.

Babyboomer sind
kritische Kunden

Auch eine gute Sprachqualitat
sowie die Verfiigbarkeit von Wi-
Fi-Hotspots sind ihnen bei Mo-
bilfunkangeboten wichtiger als
dem Durchschnitt. Auf diese Be-
diirfnisse einzugehen, kann sich
fiir die Anbieter durchaus lohnen,
da die tendenziell recht zah-
lungskraftigen Babyboomer et-
was weniger auf die Kosten ach-
ten als andere Altersgruppen.
Zusammenfassend lasst sich
sagen, dass Babyboomer digitaler
sind als ihr Ruf. Die aktuellen
Marktforschungsergebnisse von
Deloitte zeigen, dass die 55— bis
74-Jahrigen neue technologische
Entwicklungen durchaus anneh-
men. In den vergangenen zwei
Jahren ist die Licke zu jungeren
Altersgruppen in vielen Berei-
chen deutlich kleiner geworden.
Dies gilt jedoch nicht pauschal,
denn die Babyboomer sind eine
anspruchsvolle Kundengruppe,
die den Wert neuer Angebote kri-
tisch hinterfragt. ]



Momentaufnahme

ut, stimmt, ich war nicht im Biro.

Nein, telefonisch auch nicht

erreichbar. Aber ja, natirlich habe

ich bei den sympathischen Wirtsleu-

ten Christian und Petra Vogel in der Arnulf-

strafe 52 in Miinchen ein frisch gezapftes Hel-

les getrunken. Aber wertvolle Erkenntnisse

lassen sich oft gerade abseits ausgetretener
Pfade erlangen.

Am Stammtisch unterhielten sich gut ge-

launte Best Ager interessiert und angeregt. Das

Besondere: In der Diskussion dienten mobile

AUGUSTINER KELLER
MUnchen, Dienstag
30. April 2019, 13.17 Uhr

Endgerate als Faktenfinder — und Informationen,
Bilder und Kontakte wurden spontan unterei-
nander geteilt. Auch Vollblutwirt Christian Vogel
wurde bei seiner Lokalrunde gebuihrend gegrufit.
Weder digitaler Autismus noch in irgendeiner
Form eine Scheu vor der digitalen Welt. Erkennt-
nis: Die digitale Transformation findet auch am
Stammtisch im Augustiner Keller in der Arnulf-
strafle 52 in Miinchen statt. Und die mobile Nut-
zung digitaler Angebote ist zunehmend unab-
hangig vom Alter der Zielgruppen.

von Friedrich M. Kirn
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PARI - Marke des
Jahrhunderts

PARI reihte sich bereits zum dritten Mal ein in den illustren Kreis
der lkonen der deutschen Wirtschaft. Seit Uber hundert Jahren ist
das Unternehmen bewahrter Partner im Bereich Atemwegstherapie.
Ein Hauptprodukt, der PARI BOY®, schreibt Markengeschichte und
feierte im vergangenen Jahr sein 50. Jubilaum.

arken des Jahrhun-
derts“ ist die Enzyk-
lopadie grofier deut-
scher Marken und
stellt die Ikonen der deutschen
Wirtschaft vor. Verleger Dr. Flo-
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rian Langenscheidt kiirte PARI in
der Kategorie ,,Die Inhalations-
therapie“. Der Grund: Fir viele
Menschen ist Atmen aufgrund
einer chronischen Erkrankung
wie Asthma, COPD oder Muko-

viszidose nicht selbstverstand-
lich. Auch wer an Infekten oder
Allergien leidet, weil}, wie wert-
voll jeder Atemzug ist. Umwelt-
verschmutzung und gesell-
schaftliche Einfliisse fiihren



weltweit zu einem stetigen An-
stieg von Atemwegserkrankun-
gen. Beiihnenistes entscheidend,
sich auf eine wirkungsvolle The-
rapie verlassen zu konnen. Die
Inhalation mit Verneblern ist ei-
ne bewahrte Behandlungsform
bei zahlreichen akuten und
chronischen Indikationen: Von
viralen Infekten iiber allergische
Reaktionen bis zu lebenslimitie-
renden Erkrankungen profitie-
ren schon Sauglinge von dieser
schonenden und effektiven The-
rapie. PARI ist als Hersteller von
Medizinprodukten mit dem

Schwerpunkt Inhalationsgerate
seit vielen Jahrzehnten fur Arzte,
Apotheker und Patienten die
Marke des Vertrauens. Durch
kontinuierliche Entwicklung und
stetiges Wachstum konnte die

Umwelt-
verschmutzung
und gesellschaft-
liche Einfllsse
flihren weltweit zu
einem stetigen
Anstieg von Atem-
wegserkrankungen.

Marktfihrerschaft in Deutsch-
land fiir Gerate, Salzlosungen
und Inhalationshilfen ausgebaut
werden. Im Bereich Inhalations-
gerate bei Mukoviszidose ist
PARI Weltmarktfiihrer.

Von der Manufaktur
zum weltweit anerkannten
Spezialisten

PARI wurde 1906 in Wuppertal
gegriundet und hat sich in seiner
mehr als 100-jahrigen Firmenge-
schichte von einer kleinen Ma-
nufaktur zum weltweit aner-
kannten Spezialisten in der
Atemwegstherapie entwickelt.
Heute hat das Unternehmen sei-
nen Sitz in Starnberg mit weite-
ren Standorten in Weilheim (PA-
Rltec, Fertigung) und Grafelfing
(PARI Pharma, Arzneimittel und
eFlow® Technologie). Hinzu kom-
men internationale Nieder-

Spendeniibergabe Charity-Aktion

,,»50 Jahre PARI BOY®
50 Jahre Luft zum Atmen“

Seit Uber 100 Jahren engagiert PARI
sich fur die Gesundheit von Menschen
mit Atemwegserkrankungen. Mit der
,MitmachAIR“-Aktion anlasslich des
50. Jubildums der Marke PARI BOY®
im vergangenen Jahr wollte PARI
Menschen auf der ganzen Welt dazu
einladen, sich der Mission anzuschlie-
Ben: Mitmenschen, die an Atemwegs-
erkrankungen leiden, das Leben zu
erleichtern.

Mit der im wahrsten Sinne bewegen-
den Charity-Aktion ,50 Jahre PARI
BOY® - 50 Jahre Luft zum Atmen“
konnten Menschen an 6ffentlichen
Sportveranstaltungen im PARI BOY®-
Shirt teilnehmen, Bilder davon auf
die Webseite www.facebook.com/
parigmbh hochladen und dadurch
eine Spende wahlweise an den
Mukoviszidose e.V. oder den Karta-
gener Syndrom und Primare Ciliare
Dyskinesie e. V. (PCD e.V.) ausldsen.
Gemafl dem Motto: ,,Du machst Sport
- PARI spendet.” Ziel war, auf seltene
Atemwegserkrankungen wie
Mukoviszidose oder PCD hinzuweisen
und das Verstandnis zu starken.

Die Resonanz war enorm: Viele
Tausend Menschen weltweit haben
mitgemacht, in Gber 30 verschiede-
nen Sportarten Bilder gepostet und
so eine Spendensumme von rund
35.000 Euro ,ersportelt”. Anlasslich
des Jubildums rundete PARI diese
Summe auf 50000 Euro auf.

Am 15. Méarz Ubergab die Geschéafts-
fUhrerin der PARI GmbH Davia
Viellechner im Rahmen des DGP am
PARI Stand (F 33) die anteilige
Spendensumme an den Vorstand des
PCD e.V. Jens Brillaut und dankte
insbesondere einer der engagiertes-
ten Sportlerinnen: Christine Braune,
die selbst PCD-Patientin ist und nach
einem langen Weg bis zur Diagnose
nun dank der richtigen Therapie

und Sport ein gutes Leben fahrt.

Die Sportaktion hat sie enorm
angespornt und ihr Auftrieb gege-
ben, wie sie PARI im beigefligten
Interview berichtet hat.
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Bei Erkrankungen der
Lunge, Bronchien und
dem Nasen-Rachen-
raum bietet PARI seit
Jahrzenten speziell
optimierte Gerate und
Inhalationslésungen.




lassungen und ein weltweites
Distributionsnetzwerk.

PARI hat sein Renommee be-
reits in der ersten Halfte des 20.
Jahrhunderts durch eine damals
revolutiondre Erfindung erwor-
ben: Disen, die Inhalations-
losungen in lungengangiges
Aerosol zerstauben. Dabei waren
Inhalationsanwendungen zu-
nachst nur in Kliniken und
Praxen moglich. Der nachste
bahnbrechende Schritt war ein
strombetriebenes, tragbares In-
halationsgerat fiir die hausliche
Inhalationstherapie. PARI ent-
wickelt die nach wie vor aktuelle
Dusenvernebler-Technologie be-
standig weiter: fiir eine wir-
kungsvolle Therapie bei noch
mehr Lebensqualitat.

Bei Erkrankungen der Lunge,
Bronchien und dem Nasen-Ra-
chenraum bietet PARI speziell op-
timierte Gerate und Inhalationslo-
sungen. Ein breites Portfolio findet
seinen Einsatz von der Diagnose
uber die Behandlung bis zum Mo-
nitoring, um dem Patienten eine
umfassende Versorgung zu bieten.
Denn PARI handelt nach der Mis-
sion, den Menschen, die an Atem-

Management verbinden Tradition
und Innovation in durchdachten
und klinisch bewahrten Produkt-
linien mit bestem Ruf.

Kontrollierte Qualitat
aus Deutschland

Klinisch erprobte und millionen-
fach bewdahrte Vernebler und
Inhalationsgerate von PARI
Uberzeugen seit Jahrzehnten
medizinische Fachkreise und
Anwender. Sie sind Bestandteil

PARI entwickelt die nach wie vor
aktuelle Disenvernebler-Technologie
bestandig weiter: fiir eine wirkungsvolle
Therapie bei noch mehr Lebensqualitat.

wegserkrankungen leiden, und
denen, die sich um sie sorgen und
kiimmern, das Leben zu erleich-
tern. Die rund 500 Mitarbeitenden
und ein seit vielen Jahren stabiles

zahlreicher Zulassungsstudien,
nicht zuletzt aufgrund der nach-
gewiesenen Performance und
nach strengen Vorgaben kontrol-
lierter Qualitat aus Deutschland.

Da nur eine korrekt und dauer-
haft durchgefiihrte Therapie zum
Erfolg fiihrt, ist hochste Qualitat
seit jeher der zentrale Anspruch:
langlebige und zuverlassige
Funktionalitat mit hochwertigen
Materialien fiir eine sichere Hy-
giene. Und auch auf umfassenden
Service legt PARI grofien Wert.
Die qualifizierten Medizinpro-
dukteberater des PARI-Service
Centers am Starnberger Haupt-
sitz beantworten schnell und
kompetent die Fragen von Arz-
ten, Apothekern und Patienten.
Jungstes Mitglied in der
Familie PARI Inhalationsgerate
ist der PARI BOY® free, ein In-
halationsgerat der neuesten Ge-
neration auf Basis moderner
Schwingmembran-Technologie.
Schnell, leise und portabel lasst
sich mit dem PARI BOY® free die
Inhalation einfach und unkom-
pliziert in den Alltag integrieren.
So ermoglicht er Patienten jeden
Alters eine unauffallige und effi-
ziente Therapie. ]
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NIVEA SUN setzt 2019
auf Beachvolleyball

Sommer-Kampagne Seit April ist Laura Ludwig das Gesicht der neuen tl
,Endlich Sommer“-Kampagne von NIVEA. Als NIVEA-Sonnenbotschafterin

tanzt die bekannte Profisportlerin zum mitreiBenden Sommersong und

verbreitet gute Laune. Gleichzeitig begleitet NIVEA SUN als Premium-

Sponsor die , Techniker Beach Tour 2019“ und ladt Strandbesucher ein,

die exklusive NIVEA SUN-Erlebniswelt zu entdecken. H‘

it den ersten Sonnen-

strahlen steigt die

Lust auf Aktivitaten

und Sport im Freien.
Seit Jahren hoch im Kurs steht
Beachvolleyball - bei dieser
Strandsportart steht der Spaf
an vorderster Stelle: ,,0b beim
Beachvolleyball-Spielen oder
beim Sandburgen-Bauen, mit
NIVEA SUN kann auch in diesem
Jahr der Sommer kommen — und
mit ihm der unbeschwerte Spafy
in der Sonne. Unsere Kampagne
stellt diese Kern-Message in den
Vordergrund und inszeniert das
einzigartige Sommergefiihl auf
mitreiRende Art und Weise“, so
Jorg Grinwald, Vice President
Marketing Deutschland & Europa.

Der perfekte Match: Laura
Ludwig und NIVEA SUN

Als Gesicht der ,Endlich
Sommer“-Kampagne hat NIVEA
die Beachvolleyball-Olympia-
siegerin 2016 und Weltmeisterin
2017 Laura Ludwig ausgewahlt:
,,Lauraverspriiht mit ihrer erfri-
schenden Art und ihrem Sport
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Lebensfreude pur. Als Beachvol-
leyballerin ist ihre Haut standig
der Sonne ausgesetzt und sie
weifd, wie wichtig ein guter Son-
nenschutz ist. Das macht Laura
zur perfekten Partnerin fir
NIVEA SUN*, so Griinwald.
Auch fur die Profisportlerin
ist die Zusammenarbeit mit NI-
VEA der perfekte Fit: , Der Duft
von NIVEA SUN erinnert mich an

wahrend der Beachvolleyball-
spiele, so Ludwig. Die 360-Grad-
Kampagne startet im April mit
einer Handelspromotion. Jeder,
der NIVEA-Produkte im Wertvon
9 Euro kauft, erhalt eine , End-
lich Sommer“-Strandtasche gra-
tis dazu. Zusatzlich prasentiert
Laura Ludwig im 30-sekiindigen
TV- und Online-Spot den ,,End-
lich Sommer“-Tanz — passend

,Der Duft von NIVEA SUN erinnert mich
an meine Kindheit und sonnige Tage an
der Ostsee. Flr mich ist NIVEA SUN
eine fantastische Marke, der ich schon
lange vertraue - sowohl privat als auch
wahrend der Beachvolleyballspiele.*

Laura Ludwig, Beachvolleyball-Olympiasiegerin 2016
und Weltmeisterin 2017

meine Kindheit und sonnige Tage
an der Ostsee. Fur mich ist
NIVEA SUN eine fantastische
Marke, der ich schon lange ver-
traue — sowohl privat als auch

zum Kampagnensong. Eine um-
fassende Social-Media- und In-
fluencer-Aktivierung rundet die
mediale ,Endlich Sommer“-
Kampagne ab.



sLaura [Ludwig]
verspruht mit ihrer
erfrischenden Art
und ihrem Sport
Lebensfreude pur.

Jorg Grunwald, Vice President
Marketing Deutschland & Europa

NIVEA SUN auf der ,,Tech-
niker Beach Tour 2019

Neben der Kooperation mit
Laura Ludwig begleitet
NIVEA SUN als Premi-
umsponsor die , Tech-
niker Beach Tour
2019 Diese ist die
grofite nationale
Beachvolleyball-
Serie Europas, auf
der die besten deut-
schen Beachvolleyballer
zum Wettkampf antreten.
Besucher konnen das Turnier mit
Festivalcharakter an verschiede-
nen Orten Deutschlands kosten—
los verfolgen und NIVEA SUN live
erleben. |

Fotos: © iStockphoto, Unternehmen

2:2019 | marke41 67



—

Teilnebhmer mit ,trifft zu* b|s WLrifft nich
nds als Kerntﬁend der Digitalisierung lanse M-Baas ﬂr B
\vier Punkte vergeben und .

L inw'eweit sie

Der deutsche Mitt

Aufbruch in das digitale

Forsetzung der zweiteilgen Se-
rie aus marke41 Ausgabe 1/2019:
Mittelstandsstudie - Status quo

m einen Vergleich zwi-
schen Status quo und
Zielbild zu erstellen
und zu untersuchen,
wo das grofite Potenzial fiir Digi-
talisierungsmafinahmen liegt,
werden die Ergebnisse der beiden
Analysen abschlieffend zusam-
mengefiigt. Dazu werden jeweils
der durchschnittliche Reifegrad
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und die durchschnittliche Wich-
tigkeit ermittelt und gegeniiber-
gestellt (s. Abbildung 6).

Die Kennlinien Reifegrad
und Wichtigkeit weisen einen
ahnlichen Verlauf auf. D.h., dass
Kerntrends, die mit einer hohe-
ren Wichtigkeit bewertet sind,
tendenziell auch einen hoheren
Reifegrad haben. Bei Big-Data-
Analytics und Machine-to-Ma-
chine ist jedoch eine grofie Dis-
krepanz zwischen Reifegrad und
Wichtigkeit zu erkennen. Daraus

lasst sich schlieRen, dass die Un-
ternehmen diese zwei Kern-
trends als wichtig fiir die Zukunft
sehen, es aber noch nicht ge-
schafft haben, einen entspre-
chend hohen Reifegrad im Un-
ternehmen zu erreichen.
Abschliefend geben die Be-
fragten an, welche drei grofiten
Nutzen sie von der Digitalisie-
rung erwarten. Die 139 Antwor-
ten werden unter verschiedenen
Oberbegriffen zusammenge-
fasst. Der Oberbegriff Effizienz,




Zeitalter?

z.B. als ,effizientere Arbeitswei-
se“, ,selbstlernende Maschi-
nen“ oder ,geringere Umriist-
zeiten“ wurde mit 38-mal am
haufigsten genannt. Datenquali-
tat, -verfiigbarkeit bzw. -rele-
vanz sind mit 28 Nennungen der
zweithaufigste Begriff. Als Bei-
spiele werden hier , Predictive
Maintenance, , Produktionsda-
ten“ und ,Echtzeitwerte® ge-
nannt. Von diesen Themen
scheinen sich die Unternehmen
den grofiten Nutzen zu verspre-

chen. Weitere Themenbereiche
sind Produktivitatssteigerung,
Zukunftsfahigkeit, Kundenori-
entierung und Transparenz.

Ergebnisanalyse -
die Digital Roadmap
als Wegweiser

Aus den gewonnenen Informati-
onen lassen sich wertvolle Rick-
schlusse und Handlungsemp-
fehlungen fiir mittelstandische
Unternehmen ableiten, die letzt-

endlich in das Resultat der Studie
einflieRen: die Digital Roadmap.
Mit der Digital Roadmap wird
dem Mittelstand ein Weg zur di-
gitalen Transformation aufge-
zeigt. Die Frage nach dem Status
quo des Mittelstands im Hinblick
auf die Digitalisierung lasst sich
anhand der ermittelten Reife-
grade ausfiihrlich beantworten.
Dabei schliefen die Ergebnisse
insgesamt auf den Digitalisie-
rungsstand dreier ibergeordne-
ter Klassen zurlck — Strategie &
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Abb. 6: Reifegrad und Wichtigkeit der
Kerntrends der Digitalisierung

Reifegrad Wichtigkeit

Internet der Dinge ) bl
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Machine-to-Machine
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Wird weniger als
Kerntrend gesehen/

niedriger Reifegrad
im Unternehmen

Anzahl der Nennungen, n=47. Quelle: Schmah et. al, 2019.

Wird als Kerntrend
gesehen/
hoher Reifegrad
im Unternehmen

Investitionen, Operations-Be-
reich und Kerntrends. Diese
spiegeln den [st-Zustand wider
(s. Abbildung 7).

Strategie & Investitionen
stellen aufgrund des langfristi-
gen und bereichstibergreifenden
Charakters das Fundament dar.
Dieses scheint bei der Mehrheit
der befragten mittelstandischen
Unternehmen gemaf den ermit-
telten Kennzahlen stark ausge-
pragt zu sein. In Hinblick auf den
Operations-Bereich - Produk-
tion, Einkauf, Logistik und Qua-
litat - lassen sich ebenfalls Star-
ken sowie Defizite erkennen. So
findet beispielsweise in der Pro-
duktion einerseits der Einsatz
von Robotern und Dashboards
bereits breite Verwendung, an-

Abb. 7: Status quo des Mittelstands

Kerntrends

2,9
Digitale
Kommu-
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Quelle: Schmah et. al, 2019.
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Abb. 1: Projekt-Vorgehensweise

Digitali- . .

: Target & Implemen- Digital
SRR Cuzt:i;ner sty Prior?zation tpation Roagdmap
initiative

GroBte bereichs- GewUlnschte Analyse Zielbild Kurz-, mittel- und

spezifische und Nutzen definie- vorhandener definieren, langfristigen

-Ubergreifende ren, um Heraus- Trends als Priorisierung Implementierungs-
Herausforderungen  forderungen zu Enabler und identifizierter plan konzipieren

identifizieren

Quelle: Schmah et. al, 2019.

meistern

Gain Creator

Enabler

dererseits ist die Vernetzung mit
externen Kunden und Lieferan-
ten zur Auftragsabwicklung
kaum fortgeschritten. Zuletzt
liefert die quantitative Umfrage
Aufschliisse liber den Fortschritt
des Mittelstands in Bezug auf die
Kerntrends. Fuhrend ist die digi-
tale Kommunikation wahrend
Big-Data-Analytics noch gerin-
gen Einsatz findet. Um aus den
gewonnenen Erkenntnissen im
nachsten Schritt die Digital
Roadmap zu erstellen, gestaltet
sich die Vorgehensweise ent-
sprechend Abbildung 8.

Zu Beginn werden bereichs-
spezifische sowie -iibergrei-
fende Herausforderungen des
produzierenden Mittelstands
(Customer Pains) analysiert.
Diesen werden jeweils Nutzen
(Customer Gains) zugeordnet,
mit welchen die Herausforde-
rungen bewaltigt werden. Hier-
bei handelt es sich um die Nut-
zen, welche laut Auswertung
von der Digitalisierung erwar-
tet werden. Zuletzt werden die
Kerntrends zugeordnet, die als
Treiber (Enabler) den definier-
ten Nutzen realisieren. Bei-

spielsweise zeigt sich die am
haufigsten erwdahnte bereichs-
Uibergreifende Herausforderung
in den hohen Anforderungen
durch individuelle Kunden-
wunsche. Die Nutzen Kunden-
orientierung und Flexibilitat,
welche mit acht bzw. zwel
Stimmen genannt sind, adres-
sieren genau dieses Problem.
Kerntrend und Enabler ist in
diesem Fall eine digitale Platt-
form. Eine moégliche konkrete

Gap-Analyse fir die aufgezeig-
ten sieben groften Herausforde-
rungen durchzufiithren. Von Be-
deutung sind hierfiir der Ist- und
Ziel-Zustand, bei dem sich der
Erste aus dem Reifegrad und der
Zweite aus der Wichtigkeit des
zugewiesenen Kerntrends erge-
ben. Des Weiteren werden die
Herausforderungen und die ent-
sprechenden Losungsansatze
priorisiert. Die Priorisierung wird
anhand der mit den Losungsan-

Im Optimalfall bietet die Digitalisierung
Losungsansatze flir Herausforderungen
u.a. in der Produktion und tragt zur
langfristigen Wettbewerbsfahigkeit bei.

Losungsmafnahme zur Bewal-
tigung individueller Kunden-
wiinsche ist folglich die Imple-
mentierung eines Produktkon-
figurators. Weitere Customer
Pains, -Gains und Enabler sind
Tabelle 2 zu entnehmen.

Mit den vorliegenden Custo-
mer Pains, -Gains und Enabler
gilt es, im nachsten Schritt eine

satzen verkniipften Nutzen so-
wie der Wichtigkeit der entspre-
chenden Kerntrends vorgenom-
men. Dabei ergibt sich die fol-
gende Lucke zwischen Ist- und
Ziel-Zustand sowie Priorisierung
der Herausforderungen.

Aus der Berechnung gehen
die drei hochst priorisierten He-
rausforderungen schwankende
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Tabelle 2: Customer Pains, -Gains und Enabler

Produktion Qualitat Logistik Einkauf Bereichsilibergreifend
Heraus- Geringere Verzégerte Mangelhaftes Kaum elektro- Hohe Anforde- Schwankende Mangelnde
forderungen Vernetzung mit Identifikation Tracking von nische Verhand- rungen durch Kapazitats- Kommunikation
(Customer Lieferanten fehlerhafter Lagergegen- lungsfuhrung indiv. Kunden- auslastung intern
Pain) und Kunden Teile standen wlnsche und extern
Nutzen * Vernetzung (5) ¢ Screeningund + Automatisie- » Kosten- » Kundenorien- * Produktivitats- < Trans-
(Customer * Automati- Steuerung (3) rung (5) einsparung (5) tierung (8) steigerung (12) parenz (7)
Gain) sierung (5) * Produktivitats- < Effizienz (38)  Effiziente Kom- -+ Flexibilitat (2) + Automatisie- « Digitale
* Daten- steigerung (12) -+ Trans- munikation (6) rung (5) Kommuni-
verfligbarkeit, -« Daten- parenz (7) « Effizienz (38) kation (6)
-qualitat und verflgbarkeit, * Trans- * Daten-
-relevanz (28) -qualitat und parenz (7) verflgbarkeit,
- Effizienz (38) -relevanz (28) * Vernetzung (5)  -qualitat und
* Trans- « Kosten- -relevanz (28)
parenz (7) einsparung (5) « Effizienz (38)
* Produktivitats-
steigerung
Kerntrend Digitale Big-Data- Internet Digtale Digtale Vernetzte Digitale
(Enabler) Plattform Analytics der Ding Plattform Plattform Produktion Kommunikation
Ldésungs- Industrie- MES-Systeme RFID E-Procurement  Produkt- ERP-Integrati- Kunden-,
ansatz plattformen im ERP-Umfeld & E-Auctions konfigurator onsplattformen, Mitarbeiter-

Monitoring

portal & Apps

Quelle: Schméah et. al, 2019.

Kapazitatsauslastung, mangeln-
de interne und externe Kommu-
nikation sowie geringe Vernet-
zung mit Lieferanten und Kun-
den hervor.

kende Kapazitatsauslastung die
Einfiihrung einer digitalen
Plattform zur zentralen Auf-
tragsabwicklung mit Kunden
und Lieferanten. Im zweiten

Fir die schwankende Kapazitats-
auslastung empfiehlt sich beispielsweise
die Einfliihrung einer digitalen Plattform

zur zentralen Auftragsabwicklung

mit Kunden und Lieferanten.

Die Digital Roadmap defi-
niert fiir diese drei Herausfor-
derungen konkrete kurz-, mit-
tel- und langfristige Losungs-
mafinahmen. So empfiehlt sich
beispielsweise fiir die schwan-
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Schritt bietet es sich an, diese zu
einem gemeinsamen Arbeits-
und Marktplatz fiir Partneran-
gebote umzufunktionieren. Ab-
bildung 10 veranschaulicht das
Resultat, die Digital Roadmap,

samt Herausforderungen, Kern-
trends und empfohlenen LO-
sungsmaflnahmen in einem
kurz-, mittel- und langfristigen
Planungshorizont.

Fazit

Big-Data-Analytics, Machine-to-
Machine, digitale Plattformen —
Technologien und Trends, die
heute als Enabler der Digitalisie-
rung schon vorhanden sind und
in vielen Unternehmen erfolg-
reich umgesetzt bzw. gelebt wer-
den. Es mangelt folglich weniger
an der technischen Realisierbar-
keit, sondern an der Kenntnis der
Losungsansatze der Digitalisie-
rung und derer Nutzen. Dabei ad-
ressieren die Technologien der
Digitalisierung genau die Heraus-



Abb. 9: Gap-Analyse

(Digitale Plattform)

Verzogerte Identifikation fehlerhafter Teile

(Big-Data-Analytics)

Mangelhaftes Tracking von Lagergegenstanden

(Internet der Dinge)

Kaum elektronische Verhandlungsfuhrung

(Digitale Plattform)

Hohe Anforderungen durch individuelle KundenwUnsche

(Digitale Plattform)

Umgang mit schwankender Kapazitatsauslastung

(vernetzte Produktion)

Mangelnde Kommunikation intern und extern

(digitale Kommunikation)

Anzahl der Nennungen, n=47.
Quelle: Schmah et. al, 2019.
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Abb. 10: Digital Roadmap

Heraus-
forderung

Konkrete L6sungsmaBnahme
Kurzfristige MaBnahmen (3 Monate)

2018 | 2019 2020 2021

Schulung, Kommunikation und
Wissensmanagement

Digitale - -
Mangelnde Kommuni-  Bereitstellung von Technologien
Kommunikation |~ fur digitale Kommunikation und .
Wissensmanagement (Skype for
Business, Intranet, etc.)
Mittelfristige MaBnahmen (12 Monate)
EinfUhrung und Umsetzung einfacher
Pull-MaBnahmen zur Ausrichtung der
Schwankende . .. Produktion auf den Kunden F
Kapazitats- ) - - -
auslastung Produktion  Ausriistung des Maschinenparks mit _
Steuerelementen bzw. Schnittstellen
zur Vernetzung
Langfristige MaBnahmen (1-3 Jahre)
EinfUhrung einer digitalen Plattform
Geringere zur zentralen Auftragsabwicklung mit
Vernetzung Digitale Kunden und Lieferanten
mit Lieferanten Plattform

und Kunden

Etablierung der digitalen Plattform
als Arbeitsplatz und Marktplatz far
Partnerangebote

Quelle: Schméh et. al, 2019.
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forderungen, mit denen der pro-
duzierende Mittelstand haufig
konfrontiert ist. Um langfristig
und nachhaltig wettbewerbsfahig
zu bleiben, ist der Aufbruch in die
Digitalisierung unumganglich.
Die aus der Markt- und Feld-
analyse resultierende Roadmap
dieser Forschungsarbeit bietet
mittelstandischen Unternehmen
einen Leitfaden, um die digitale
Transformation einzuleiten und
voranzutreiben. Sie stellt in die-
sem Fall eine konkrete Auspra-
gung dar, welche sich anhand der
grofdten ermittelten Herausfor-
derungen ableitet. Der Ansatz
zur Erstellung einer Digital
Roadmap - Customer Pains,
Customer Gains, Enabler, Target
& Priorization und Implementa-
tion (s. Abbildung 8) - ist aller-
dings allgemeingultig und wird
individuell auf das Unternehmen
angepasst. Entscheidend sind die

74 2:2019 | marke41

Die aus der Markt-
und Feldanalyse
resultierende
Roadmap dieser
Forschungsarbeit
bietet mittel-
standischen Unter-
nehmen einen
Leitfaden, um die
digitale Transfor-
mation einzuleiten
und voranzutreiben.

richtige Priorisierung sowie die
Definition eines Zielbilds, mit-
hilfe dessen ein konkreter kurz-,
mittel- und langfristiger Imple-
mentierungsplan konzipiert wird
- die Digital Roadmap. |
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Trends der neuen Werbe-
formate im Internet

Jana Tabellion:

Influencer Marketing - Zur Wirkung der
Glaubwiirdigkeit auf die Marke
Taschenbuch, 384 Seiten,

1. Auflage April 2019, Verlag Dr. Kovac,
ISBN 978-3339107367, € 99,80

Klassische Werbeformate im Internet stoBen zunehmend an ihre Grenzen:
Immer mehr Konsumenten lehnen diese ab, blocken sie oder entwickeln im
Laufe der Zeit sogar eine Blindheit fir Marken- und Produktbewerbungen
online. Dem gegenUlber steht die zunehmende Nutzung sozialer Medien, mit
denen sich vor allem jingere Zielgruppen haufig und intensiv auseinander-
setzen. Diese Trends flUhrten zu einer Entwicklung neuer Werbeformate im
Internet, wie etwa die des Influencer-Marketings. Influencer-Marketing
beschreibt eine Werbeform, die durch die immer verbreitetere Nutzung
sozialer Medien einen Aufschwung erlebt. Dabei bewerben reichweiten-
starke Personen, die Influencer, Marken und deren Produkte Uber soziale
Plattformen, wie z.B. Instagram. Jana Tabellion untersucht anhand verschie-
dener Studien die Wirkung des Influencer-Marketings auf die beworbene
Marke sowie den Einfluss der GlaubwUrdigkeit des Influencer in den
Dimensionen Kompetenz und Vertrauenswirdigkeit. Nachdem aus-
fUhrliche theoretische Grundlagen zur Erklarung der Wirkung dieser
Werbeform gelegt werden, wird zunachst Uber mehrere qualitative und
guantitative Studien ein Messinstrument zur Identifikation von Online-
Meinungsflihrern mithilfe einer Skala entwickelt. Darauf folgt ein grof3-
flachig angelegtes Experiment, in dem verschiedene Auspragungen der
GlaubwdUrdigkeit manipuliert und ihre Wirkung auf die beworbene Marke
untersucht werden. Die Erkenntnisse dieser Studie werden letztlich mit
den Ergebnissen einer Inhaltsanalyse auf Instagram verglichen.

Unternehmensstrategie
im digitalen Wandel

Kerstin Hoffmann:

Web oder stirb! - Erfolgreiche Unternehmens-
kommunikation in Zeiten des digitalen Wandels
Taschenbuch: 250 Seiten,

Haufe Verlag, 2. Auflage April 2019

D, ISBN: 978-3648123898, € 29,95

Strategie- und Content-Spezialistin Dr. Kerstin Hoffmann zeigt, wie Sie fur
Ihr Unternehmen eine passgenaue Kommunikationsstrategie entwickeln.

In vier klar gegliederten Teilen erhalten Sie einen umfassenden Uberblick
darUber, was Sie an Wissen, Orientierung, Handwerkszeug und Ressourcen
brauchen, um im digitalen Wandel zu bestehen. Lassen Sie sich inspirieren!

« Verstehen: Was bedeutet der digitale Wandel fur Inr Unternehmen?

* Motivation: Warum Sie jetzt dringend handeln sollten - und vor allem wie.
« Strategie: Entwickeln Sie einen Plan und ziehen Sie Wettbewerbern davon.
* Tipps & Checklisten: Starten Sie direkt mit der Umsetzung!

* Neu: State of the Art moderner Unternehmenskommunikation.

Das Marketingjournal marke41 fihrt in
der Tradition von Wolfgang K. A. Disch
und dem von ihm gegrindeten
Marketingjournal die Autorenveroffent-
lichungen nach dem 40. Jahrgang fort.
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