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Wie Kunstliche Intelligenz bei Geberit zum Werttreiber

im B2B Marketing wird
Thomas Bruckle, Geberit Vertriebs GmbH

Wie man moderne Markenkommunikation durchgangig
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Kannst du das mal posten? — Erfahrungen als Thought Leader & Corporate
Influencer bei der Siemens AG
Markus, Weinlander, Siemens AG
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Mittelstand vom Know-how-Austausch in interaktiven Formaten, lernen Sie neue
Technologien kennen und schaffen Sie Strategien fur Inr B2B-Marketing.
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Editorial

100 Jahre BAUHAUS

Der dramatische Umbruch in Zeiten der digitalen Transformation
wirkt sich heute auf so gut wie alle Lebensbereiche aus. Wir steuern
nicht mehr nur unser Smart Home {iber ,, Alexa“, sondern entsenden
diesen August mit ,,Skybot F-850% einen humanoiden Roboter zur
Internationalen Raumstation ISS. Der neue russische ,,Astronaut*
mit dem Spitznamen ,,Fedor lernt bestandig dazu, ist gegen radio-
aktive Strahlung unempfindlich und ganz grundsatzlich langlebiger
als seine Kollegen aus Fleisch und Blut. Eine Entwicklung, die nach-
denklich macht. Doch radikaler Wandel ist nicht neu. Anfang des
20. Jahrhunderts war die Welt mit der Urkatastrophe des Ersten
Weltkrieges konfrontiert. Geistesgroften wie Paul Klee, Walter Gro-
pius, Ludwig Mies van der Rohe oder Wassily Kandinsky motivierten
ihre Studenten nach der Kriegserfahrung am Bauhaus in Dessau. Sie
forderten nicht weniger, als die Gesellschaft und den Alltag radikal
neu zu denken. Was Marketing vom Bauhaus lernen kann, zeigt
Prof. Dr. Marco Schmah (Seite 42), Lehrstuhl Marketing und Sales
Management, ESB Business School Reutlingen sowie Lehrbeauf-
tragter an der Bauhaus-Universitat Weimar fiir das Fach Marketing.

Wie Transformation in einem herausfordernden Umfeld gelebt wird,
verdeutlicht der Best Case zur Vogel Communications Group. Das Un-
ternehmen hat sich Giber Jahrzehnte vom klassischen Verlag hin zum
umfassenden Kommunikationsdienstleister entwickelt (Seite 8). Die
Strategie dahinter: Der gezielte Ausbau der eigenen Kompetenzen in
allen relevanten Bereichen der Unternehmenskommunikation. Dass
dabei nicht mit wertvollen Traditionen gebrochen wird, unterstreicht
Matthias Bauer, CEO von Vogel: , Wir glauben an Print, und zwar an
Premiumprint.“ Damit sind die Wiirzburger mehr als erfolgreich.
Den Launch ihres Premiummagazins fiir digitale Transformation,
Next Industry, zeichnete die Jury als Fachmedium des Jahres 2019 aus.

Ihnen viel Freude beim Lesen!

marke41 E-Journal kostenfrei
unter www.marke4l.de

Y

/
FRIEDRICH M. KIRN,

Chefredakteur marke4i
kirn@marke4l.de
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Vor 100 Jahren haben Gropius, Muche, Mies van der Rohe,
Schlemmer und Itten in der Bauhaus-Universitat Weimar
ihre Vorlesungen gehalten — und ihr Geist weht immer
noch in den original erhaltenen Gebauden und Raumen.
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Weltruhm erlangt hat, kann man doch einiges lernen.
Beispielsweise lohnt die Uberlegung, was das
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Der

Klassiker

der Markentechnik

»In seinem Buch steht fast alles drin, was zur Marke gehort.«
Dr. h.c. Helmut Maucher

»Nirgends ist das Innenleben einer Marke und ihr sozusagen bio-
logisches Schicksal so klar und subtil beschrieben.«
Markus Kutter

»In seinen ,,Grundgesetzen der natiirlichen Markenbildung*
hat Domizlaff unabdingbare Faktoren fiir die Entstehung
einer Marke benannt.« Prof. Dr. Dieter Ahlert

»Alle seriosen Markenbiicher bauen auf diesen
Grundgesetzen auf.« Klaus-Dieter Koch

»Ein Buch, was zu lesen sich immer wieder
lohnt.« Dr. h.c. August Oetker

»Haben Sie dieses Domizlaff-Buch immer bei
sich. Es bleibt Ihnen keine Antwort schuldig.«
Peter-Michael Thom

»Fiir mich ist Hans Domizlaff Inspirator

und Wegweiser bei allen meinen Pro-

dukt- und Marken-Entwicklungen.«
Axel Dahm

»Kunden und Mitarbeiter brau-
chen den Domizlaff, sonst ver-
stehen sie nicht, was Marke ist.«
Andrews Prasser

»Hans Domizlaffs ,,Gewinnung
des offentlichen Vertrauens* ist ein
Fels in der Brandung zeitgeistiger Marketing-
Aufgeregtheit.« Dr. Josef Ernst

7. Auflage - Hamburg 2005

Unter dem Patronat der G-E-M Gesellschaft
zur Erforschung des Markenwesens e.V.

Hardcover. 352 Seiten Ich bestelle hiermit Ex.
ISBN 978 ’3 922 938-40-8 Domizlaff: Die Gewinnung des 6ffentlichen Vertrauens
o A fiir 34,60 € je Exemplar zzgl. Versandkosten

34,60 € zzgl. Versandkosten

MARKETING JOURNAL Buchverlag Hamburg | Name
Auslieferung: DISCH Fachbuchhandlung

Eppendorfer Weg 95 A, 20259 Hamburg Firma
Tel. 0 40/43 18 43 98 - Fax: 0 40/43 18 43 99

Stralle

eMail: info@disch-fachbuchhandlung.de

Ort

Internet-Shop:

www.disch-fachbuchhandlung.de Datum Unterschrift
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1891

hatte Carl Gustav Vogel die Idee,
Briefmarkenfreunde gezielt an-
zuschreiben, um sie mit aktuel-
len Informationen zu speziellen
Marken zu versorgen. Das ver-
besserte Postwesen machte hier
neue Formen direkter Kommu-
nikation moglich. Was er dabei
erfand, war das Prinzip des
Streu- und Wechselversands. Er
schuf damit die Grundlage fiir
den schnellen Erfolg des 1891 ge-
griindeten Vogel Verlags. Offen-
heit und Gespiir fiir die Potenzi-
ale neuer Kommunikationswege
liegen also seit jeher im Grun-
dergeist von Vogel. Dieser Ap-
proach pragt auch die aktuellen
Transformationsprozesse, denen
sich die Vogel Communications
Group angesichts fundamental
neuer digitaler Kommunikati-
onskanale stellt.

Neue Kandle -
neue Bediirfnisse

Internet und Digitalisierung ha-
ben unsere Kommunikation re-
volutioniert. Eine Vielzahl neuer
Kandle, standig verfiigbar und
aktuell, liefern heute Informati-
onen und ermoglichen den Aus-
tausch. Aber nicht nur die Mog-
lichkeiten, auch die Bediirfnisse

inder Kommunikation verandern
sich. Privat konnen die meisten
Menschen das an sich selbst be-
obachten. Das Smartphone ist
zum standigen Begleiter gewor-
den und das Gefiihl, von Kommu-
nikationskanalen abgeschnitten
ZU sein, verursacht bei vielen
heute Unbehagen. Was fiir den
Einzelnen gilt, trifft mindestens
ebenso stark auf Unternehmen
zu. Auch sie wollen direkter mit
Kunden kommunizieren und be-
stimmte Zielgruppen passgenau-
er ansprechen. Social Media,
Webcasts oder Chat und Online-
Werbung liefern dazu heute auch
die passenden Kanale. Das Prob-
lem dabei: Das eigene Kommuni-
kationsbediirfnis zu befriedigen,
erfordert enorme Ressourcen
und Know-how. Gerade kleine
und mittelstandische Unterneh-
men verfiigen zumeist nicht
selbst Uiber die entsprechenden
Kapazitaten. Gerade im Verlags-
geschaft waren daher friih ver-
anderte Anspruche spirbar.
Klassische Printanzeigen sind
schon seit einiger Zeit immer we-
niger gefragt. Die Perspektive ist
heute eher die, beispielsweise
zielgenau 50000 Ingenieure er-
reichen zu wollen. Bei Vogel reif-
te daher schon friith der Gedanke,
nach Losungen zu suchen, solche
und dhnliche Anliegen erfiillen
zu konnen. Was dabei klar wurde:
Ein Grofteil der Kompetenzen

war im Haus bereits vorhanden.
Die Herausforderung bestand
eher darin, sie zu biindeln, ihre
Sichtbarkeit und Effizienz zu
steigern und fiir Interessenten
libergreifend zuganglich zu ma-
chen. Um diese veranderte Aus-
richtung nach innen und aufen
zu dokumentieren, hat sich der
Vogel Verlag entschieden, nicht
bloR sein Leistungsportfolio zu
erweitern, sondern eine grund-
satzliche Transformation der Un-
ternehmenskultur einzuleiten.
Aus dem Fachverlagshaus Vogel
wurde so die Vogel Communica-
tions Group.

Transformation seit
knapp 20 Jahren

Den Transformationsprozess hin
zu einem umfassenden Kommu-
nikationsdienstleister hat Vogel
bereits im Jahr 2005 angestof3en.
Die Strategie dahinter: der ge-
zielte Ausbau der eigenen Kom-
petenzen in allen relevanten
Bereichen der Unternehmens-
kommunikation. Teil dessen war
auch der Zukauf verschiedener
Agenturen und Dienstleister und
die Eroffnung eines zweiten
Standorts. Neben dem Stamm-
sitz in Wirzburg, an dem noch
immer rund die Halfte der mehr
als 800 Mitarbeiter arbeitet,
ist dabei ein zweites Standbein
in Berlin entstanden. Der Vogel

4:2019 | marke41 9
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Facts

Grundung 1891

100+ Publikationen

100+ Branchenevents

830 Mitarbeiter

10 Mio. Branchenkontakte per Monat
8 Standorte in D/A/CH

97,7 Mio. Umsatz 2018

Berlin Hub umfasst vor allem das
Agenturgeschaft der Gruppe in
den Bereichen Messekommuni-
kation, PR, Corporate Communi-
cations und Social Media. Der
Berliner Standort ist vielleicht
das nach aufRen hin sichtbarste
Zeichen der neuen Ausrichtung,
neben dem Relaunch der Dach-
marke. Sie ist dabei aber die logi-
sche Konsequenz einer neuen
Aufteilung der Geschaftsberei-
che. Die Vogel Communications
Group steht inzwischen auf drei
Saulen: Neben dem traditionel-
len Geschaft mit Fachmedien

10 4:2019 | marke41

sind das eben die Agenturen und
der Bereich Wissen. Durch diese
Diversifizierung soll es moglich
werden, samtliche Kommunika-
tionsbediirfnisse der Kunden
abzudecken. Dabei ist es natir-
lich auch weiterhin moglich,
Anzeigen in einem der Fachma-
gazine wie MM Maschinenmarkt
zu buchen. In ihren jeweiligen
Markten sind die meist hoch-
spezialisierten Publikationen
noch immer fest verankert, da-
her soll auch in Zukunft das
Printgeschaft fester Bestandteil
des Portfolios bleiben. Im digita-
len Zeitalter ist Kommunikation
heute aber so vielfaltig, so direkt
und so schnelllebig, dass die
Unternehmen inzwischen zahl-
reiche Felder gleichzeitig bestel-
len mussen. Die Kunden von
heute wollen moglichst alles aus
einer Hand.

Sichtbarer durch
Social Media

Die digitale Kommunikation ist
fir Unternehmen, gerade fiir
KMU s, oft besonders herausfor-
dernd, denn hier ist nicht nur In-
formation, sondern meist auch
Interaktion gefragt und das iiber
eine Vielzahl unterschiedlicher
Plattformen hinweg. Mit der Dy-
namik und Komplexitat tun sich
die Unternehmen allein oft
schwer, schon deshalb, weil eige-
ne Ressourcen oft knapp sind.
Beispiel Recruiting: Immer star-
ker lauft die Mitarbeitergewin-
nung heute uber soziale Netz-
werke. Neben den mittlerweile
etablierten Karriere-Plattformen
wie LinkedIn oder Xing werden
dabei auch Facebook und Insta-

gram immer wichtiger. Gerade
flr Berufseinsteiger sind das in-
zwischen oft die ,natiirlichen“
Informationskanale. Um sich
jungen Fachkraften bekannt zu
machen, gilt es, hier prasent zu
sein, denn gerade KMUs in
Deutschland leiden oft darunter,
zwar exzellente Produkte oder
Leistungen anzubieten, gleich-
zeitig aber kaum offentlich wahr-
genommen zu werden. Nicht
umsonst spricht man von Hidden
Champions. Social Media hat hier
grofRes Potenzial, Unternehmen
sichtbarer zu machen und quali-
fizierten Nachwuchs anzuziehen.
Stichwort: Employer-Branding.
Damit das erfolgreich ist, miissen
Unternehmen aber die Besonder-
heiten der Kommunikation auf
den jeweiligen Plattformen ernst
nehmen. Das umfasst Schnellig-
keit, regelmafiigen und anspre-
chenden Content und ein Profil,
dass authentisch ist und nicht
den eigenen Kern und die Unter-
nehmenswerte vergifdt. Fur Vogel
war daher friih klar, dass die Un-
terstutzung bei der Entwicklung
von Social-Media-Kampagnen
ein immer wichtigeres Bediirfnis
der Kunden sein wird. Daher
wurde am Berliner Standort eine
spezialisierte Agentur aufgebaut,
die diese Leistung anbieten kann.

Neue Technologien
erhéhen Kommunikations-
bedarf

Was fiir Social Media gilt, gilt in
ahnlicher Weise auch fiir Public
Relations und Corporate Publi-
shing. Vielen Unternehmen fehlt
es selbstin ihrer eigenen Branche
an Awareness und an der Mog-



lichkeit, zu vermitteln und zu er-
klaren, wer sie sind und was sie
tun. Nicht selten sind KMUs ech-
te Innovationstreiber in ihrem
Gebiet, ohne dass die Offentlich-
keit davon Notiz nimmt. Dariiber
hinaus wird es auch gerade fiir
Industrieunternehmen durch
viele neue Technologien immer
komplexer, ihre Losungen am
Markt verstandlich zu etablieren.
Und dafir gilt es nicht nur, Bud-
get in Marketing zu investieren.
Vielmehr geht es heute darum,
eine umfassende Kommunika-
tionsstrategie zu haben, die alle
Kanale und Unternehmensziele
einbezieht und in geeigneten
Medien stattfindet. Das sind
nicht nur Fach- und Wirtschafts-
medien, sondern ebenso die in-
haltliche Prasenz auf Events oder
auch neuere Formate wie B-to-B-
Podcasts. Eine professionelle

Kommunikationsberatung posi-
tioniert nicht nur das Unterneh-
men, sondern baut ebenso
Thoughtleadership auf. Man
muss kein Konzern sein, um The-
men innerhalb seines Marktes
offentlich mitzugestalten oder C-
Levels als Meinungsfiihrer auf-
zubauen. Der Schritt 2016 eine
Kommunikationsagentur mit an
Bord zu holen, war fiir Vogel, wie
sich schnell herausstellte, eine
lukrative Entscheidung, denn PR
ist fiir viele Unternehmen heute
ein Must-have! Dariiber hinaus
bietet eine weitere Agentur aus
der Vogel-Welt Corporate Publi-
shing an. Dazu zahlen CI-Kon-
zepte und Website-Entwicklung
ebenso wie Kunden- oder Mit-
arbeitermagazine. Transformati-
on ist Kommunikation - das lebt
Vogel auch selbst.

Events - relevanter denn je

Netzwerken, austauschen, Wis-
sen aneignen und neue Leads ge-
nerieren in einer dynamischen,
schnellen und globalisierten
Welt: Laut einer aktuellen Statis-

,»Wir glauben an
Print, und zwar an
Premiumprint.
Sogar an Wachs-
tum im Bereich
hochwertiger
Publikationen.”

Matthias Bauer,
CEO von Vogel

tik der AUMA stufen 83% der Un-
ternehmen in Deutschland Mes-
sen als sehr wichtig ein und 38%
Events. Demnach stehen Messen
auf Platz 2. Nur die eigene Home-
page wird als noch wichtiger be-
funden. Vogel veranstaltet daher
nicht nur selbst jahrlich Giber 100
Branchenevents in 14 Branchen
(Schwerpunkte sind Industrie,
Automotive, IT und Recht/Wirt-
schaft/Steuern), sondern betreibt
auch ein eigenes Konferenz-Cen-
ter und hat mit der Agentur ngn
einen Messedienstleister fiir di-
gitale Geschaftsmodelle im Mes-
seumfeld im Portfolio. Die Dru-
ckerei in Wurzburg hat Vogel
2006 an Bertelsmann verkauft
und die 4000 Quadratmeter in ein
modernes Kongresszentrum mit
Industriecharme verwandelt, das
heute jahrlich 300 Veranstaltun-
gen, unter anderem auch fiir die
Stadt Wirzburg, abbildet. Bereits
zweimal hat das Vogel Conven-
tion Center den German Design
Award erhalten.

Neben Design geht es aber
vor allem um Inhalte. Auch die
Messe- und Eventlandschaft in
Deutschland ist komplex gewor-
den. Neben marktfithrenden Ex-
pos und Konferenzen einer Bran-
che sind mittlerweile viele neue
Eventformate wie Meetups, eigen
gehostete Events oder Webinare
dazu gekommen und der Kampf
um Besucher ist umso grofier. Ein
Live-Event ist heute zudem viel-
mehr digitale Content- und Kom-



VOGEL
CONVENTION
CENTER
Zunehmende
Relevanz von
qualitativ
hochwertigen
Events

munikations-Plattform als frither
und unterliegt der Erwartung,
ganzjahrig relevant zu sein. Auch
die Messeveranstalter unterliegen
dem digitalen Wandel. Die He-
rausforderungen: Besucher und
Aussteller zu connecten, relevan-
te Inhalte tber samtliche Kanale
zur Verfiigung zu stellen, eine ef-
fiziente Messevermarktung, ein
optimales Messeverzeichnis, Be-
suchernavigation und und und ...
Die AUMA hat dringend erforder-
liche digitale MaRnahmen zu-
sammengestellt, die die Infra-

12 4:2019 | marke41
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struktur sowie die Kommunikati-
onsangebote der Messen beinhal-
ten. Kommunikative Bediirfnisse
stehen bei Ausstellern an oberster
Stelle. Beispielsweise die Verlan-
gerung des Messeauftritts in das
Social Web, Video-Content, Mat-
chingtools, Anwendungen, die die
richtigen Besucher an einen Stand
flihren und der Kontakt zu den
Besuchern {iber die Plattform.
Aber auch die Messung des Return
on Invest ihres Messeauftritts
durch das Zusammenspiel des
Ressourcen-, Content- und Lead-
managements ist heute noch
nicht der Status quo. Das zeigt un-
ter anderem auch die Benchmark-
Studie der ngn, die den Stand der
Digitalisierung der Messebranche
anhand einer umfangreichen
Analyse von knapp 100 Messen
ausgewertet hat. Laut Doris Beck-
mann, der Geschaftsfiihrerin von
ngn, ist noch viel Luft nach oben:
,In der Vergangenheit bestanden
Ausstellerverzeichnisse aus Print-
katalogen. Diese Wurzeln spiuirt
man auch heute noch in vielen di-
gitalen Verzeichnissen. Die Mehr-
heit der Ausstellerportale richtet
ihren Fokus leider nicht auf die
Bediirfnisse der Besucher. Entge-
gen den Trends in der Online-
Kommunikation in Richtung Nut-
zer und Usability spielt zudem die
Erfolgsmessung eine viel zu un-
tergeordnete Rolle. Viele Messen
und Veranstalter realisieren aber
sukzessive die Bedeutung von
Performance-Parametern. Folge-
richtig werden sich in naher Zu-
kunft digitale Messeplattformen
vor allem in den Bereichen Con-
tent und Technologie deutlich
starker auf die jeweiligen Ziel-
gruppen ausrichten missen — im-
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mer korrespondierend zur maf3-
geschneiderten Vermarktungs-
strategie.“ Obwohl also Events fiir
Unternehmen einen wichtigen
Stellenwert einnehmen und auch
hohe Budgets einfordern, sind
viele Events selbst in der Umset-
zung ihrer digitalen Geschafts-
modelle noch hinterher.

Inbound-Kommunikation

Die aktive Kommunikation nach
aullen ist in Zeiten der Digi-
talisierung nur eine Seite der
Medaille. Doch auch das Kun-
denmanagement wird immer
anspruchsvoller. Wie in ihrem
privaten Umfeld erwarten die
Kunden zunehmend, unter-
schiedliche Kanale nutzen zu
konnen und unmittelbare Ant-
worten zu erhalten. E-Mail ge-
hort hier schon zu den traditio-
nellen Kommunikationswegen.
Dazu kommen heute aber auch
Messengerdienste wie WhatsApp
und Live-Chats, in denen noch
wesentlich schnellere Reakti-
onszeiten erwartet werden. Wer-
den die Kunden hier enttauscht,
hat das spuirbare Auswirkungen
auf ihre Zufriedenheit und Bin-
dung an die Unternehmen. Die
Bereitstellung solcher Services
ist aber technisch komplex und
iiberfordert KMUs haufig - eine
Bremse fiir ihre Digitalisierungs-
bestrebungen.

Invest in Ideen

Auf dem Vogel Campus in Wiirz-
burg gibt es eine Grunderwerk-
statt. In der ehemaligen Schrei-
nerei werden Ideen und neue
Konzepte entwickelt. Die raumli-



VOGEL COMMUNICATIONS GROUP

Know-how unter einem Dach

che Aufteilung hat man sich im
Silicon Valley abgeschaut. Regel-
mafige pramierte Hackathons
treiben das Ideenreichtum voran.
Aber nicht nur der Raum fiir Kre-
ativitat und neue Ideen, sondern
auch Kooperationen und Part-
nerschaften treiben Innovatio-
nenvoran. Mittlerweile investie-
ren viele grof’e Unternehmen
und Konzerne per Accelerator
oder Venture-Capital-Program-
men. Ziel ist es, Start-ups und
ihre innovativen Ideen als Ear-
ly-Stage-Investor zu unterstit-
zen. So sucht auch Vogel nach
Grindern, die mit ihren Losun-
gen strategisch zu den Zielmark-
ten passen und sich die digitale
Transformation auf die Fahne ge-
schrieben haben. Besonders in-
teressiert ist Vogel Ventures an
Unternehmen im Umfeld von
Market-Intelligence, Business-
Intelligence und Big Data. In je-

dem Fall datengetrieben soll es
sein - denn das ist die Zukunft!
Neben der finanziellen Unter-
stutzung sind vor allem Fachwis-
sen und ein groRRes Netzwerk bei
den Jungunternehmern gefragt.
Kenntnisse tiber den Markt und
Uber wichtige Bereiche wie Mar-
keting und Kommunikation sind
beim Aufbau von digitalen Ge-
schaftsmodellen sehr wertvoll.
Ebenso ein Netzwerk, um sich
auszutauschen sowie Partner und
Neukunden zu akquirieren.

Print bleibt

,Wir glauben an Print, und zwar
an Premiumprint®, sagt Matthi-
as Bauer, CEO von Vogel. ,,Sogar
an Wachstum im Bereich hoch-
wertiger Publikationen®, erganzt
er. Solange es Interessenten fiir
Print-Fachmedien gibt, bleibt
Qualitatsjournalismus Vogels

Kernkompetenz. Aber egal, was
kommt: Der Kunde ist Konig und
was der Kunde braucht, wird ge-
boten. Vogels Strategie ist es, den
Kommunikationsbediirfnissen
seiner Kunden zu folgen und zeit-
gemafe, umfassende Kommuni-
kationslosungen anzubieten. Da-
bei ist Vogel nicht mehr nur auf
Printpublikationen fokussiert.
Zumindest aber der Launch des
Premiummagazins fir digitale
Transformation, Next Industry,
das zum Fachmedium des Jahres
2019 ausgezeichnet wurde, zeigt,
dass es doch noch Markte fiir
Printprodukte gibt. ]

DR. GUNTHER
SCHUNK,

Chief Commu-
nication Officer.
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Festspiel-Marketing 4.0

Kultur Wie die Bregenzer Festspiele seit Uber
70 Jahren Theater-Marketing-Geschichte schreiben.

ie schafft man mit Opernauffiihrun-

gen eine weltweite Markenbekannt-

heit? Der Markentechniker weif3,

daR dazu Qualitat alleine nicht aus-
reicht, sondern lediglich die erste und wichtigste
Voraussetzung dafiir ist. Die Bregenzer Festwo-
chen-Verantwortlichen praktizieren seit Beginn
der Festspiele 1946 das Vier-A-Prinzip: Anders als
alle anderen! Und das konsequent, innovativ und
qualitatsorientiert. Anders als z.B. bei den Opern-
freilichtspielen in Verona, wo man vor der Kulisse
des antiken Amphitheaters spielt, nutzt man in
Bregenz die Magie der Seebithne sowie Bithnenbil-
der und Buhnentechnik der Superlative. Was nach
dem Zweiten Weltkrieg aus Platznot auf zwei Kies-
kahnen - einer fiir die Bithnenaufbauten und einer

fiir das Orchester — am Bodenseestrand in Bregenz
mit Mozarts Bastien und Bastienne begann, erwies
sich von Anfang an als Gliicksgriff. Die Erfolgsfak-
toren Freilichtbihne am See plus eigenstandige
Bithnenbilder und Inszenierungen plus Top-Or-
chesterqualitat wurden Jahr fiir Jahr konsequent
weiterentwickelt. Die Wiener Symphoniker sind
von Anfang an die musikalische Begleitung der
Festspiele am See und wesentlicher Teil der tiber
70-jahrigen Festspiel-Erfolgsgeschichte.

Zentrum der Festspiele

1950 entstand die auf 119 Holzpfdahlen stehende
Bithneninsel und ein Zuschauerraum fiir bis zu 6500
Gaste. Heute finden knapp 7000 Besucher auf der




Tribune Platz. Zudem ist das Theaterangebot in Bre-
genz gewachsen. Neben der Seebuhne gibt es das
Festspielhaus, die Werkstattbiihne, das Seefoyer,
das Seestudio, das Parkstudio, das Vorarlberger
Landestheater, das Kunsthaus Bregenz und das
Theater Kosmos mit zu-

sammen weiteren 77 TN
ca. 5000 Sitz- A7 A N
platzen. Das
Zentrum
der Fest-

spiele ist alleine schon wegen der Grof3e mit uber
70% aller Besucher nach wie vor die Seebiithne.

1985 wurde mit der Zauberfléte eine neue Ara der
Bregenzer Dramaturgie eingeleitet, die sich durch
eine besondere Art der emotionalen Visualisierung
auszeichnete. 1993/94 erleben erstmals tiber 300000
Menschen in den beiden Sommerspielzeiten

Nabucco auf der Seebiihne.
2008 gelang ein Meilenstein in der Vermark-
tung der Festspiele, als Tosca als Kulisse bei
den Dreharbeiten zum James-Bond-Film Ein
Quantum Trost genutzt wurde und so die

Seeblihne mit den faszinierenden Bithnen-

bildern weltweit einem Millionen-Publi-

kum bekannt gemacht werden konnte. Ein

Novum war auch, daf die Seebiihne wah-

Anja Kohler / Dietmar Mathis / Karl Forster, Unternehmen

Fotos: © screenpix, © Bregenzer Festspiele /
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Rigoletto

Giuseppe Verdis mitreiBendes und schaurig schénes
Meisterwerk ist zum ersten Mal auf der Bregenzer Seeblhne
zu erleben. Rigoletto wird in der Saison 2019 und 2020 in
Bregenz aufgeflhrt.

Der Regisseur und Bihnenbildner Philipp Stélzl betont in
seiner Inszenierung Verdis einzigartige Kontraste zwischen
Spektakel und intimem Kammerspiel. Dem zirkushaften
Treiben auf dem Fest, der waghalsigen EntfiUhrung und dem
gruseligen nachtlichen Sturm stehen innige Szenen zwischen
Vater und Tochter sowie Gilda und dem Herzog gegenUber.
Mit der Moglichkeit auf der Seeblhne

zu inszenieren, geht fur Stolzl ein

lang gehegter Traum in Erfullung.

Seine Musikvideos fur die Gruppe

Rammstein machten ihn

bekannt, in Filmen wie

Nordwand, Der Medicus

und zuletzt Winnetou entwarf

er atemberaubende Szenen.

Als Opernregisseur feierte er

Erfolge unter anderem bei

den Salzburger Festspielen,

am Theater an der Wien

sowie an den Staatsopern in

Berlin und Dresden.
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rend der FuRball-Europameisterschaft 2008 in Os-
terreich und in der Schweiz zur ZDF-Public-Viewing-
Arena wurde: Mehr als 160000 Schlachtenbummler
feierten hier drei Wochen lang ein Fu8ballfest. Dabei
erlebte das blaue Auge der Tosca-Biihne eine kurzzei-
tige Metamorphose in das Orange des ZDF. Die Be-
sonderheit dabei: Nicht die Bregenzer Festspiele be-
zahlten fiir die Fernsehwerbung, sondern das ZDF!
Das ist Marketingkreativitat in Bestform, was nur

Insgesamt strémten in der
Saison 2013 und 2014
rund 523000 Besucher zu
den Bregenzer Festspielen -
so viele wie nie zuvor.

mit der Kraft einer starken Premium-Festspiel-Mar-
ke moglich ist, mit deren Strahlkraft sich Medien
und Top-Sponsoren wie z.B. BMW gerne schmiicken.

2014 sorgten rund 264 000 Besucher — davon al-
leine 204000 Besucher der zu 100% ausverkauften
Zauberflote fiir eine Rekordsaison. Insgesamt
stromten in der Saison 2013 und 2014 rund 523000
Besucher zu den Bregenzer Festspielen — so viele
wie nie zuvor.

Zum Vergleich: 2018 besuchten in 32 Auffiihrun-
gen 62000 Besucher das Festspielhaus am Grinen
Higel in Bayreuth, das durch das traditionelle Fest-
spielhaus ein enges Korsett hat.

2015 wurde mit der Backstage- und Live-TV-
Ubertragung durch den SWR, SRF und ORF erstmals
mehr als eine Million TV-Zuschauer registriert.

2019 setzen die Bregenzer Festspiele mit der In-

szenierung durch den Regisseur Philipp Stolzl und
einem gigantischen Biihnenbild fiir Rigoletto wiede-
rum neue MaRstabe. Philipp Stolzl nutzt die Mog-
lichkeiten der modernen Technik, wie man sie sonst
nur in Filmen wie Die unendliche Geschichte von
Michael Ende mit dem Drachen Fuchur kennt. Mit
dem {ibergroften Rigoletto-Kopf und beweglichen
Handen hat man ein unglaublich starkes Stilmittel
geschaffen, das magische Momente hervorbringt
und die Zuschauer fasziniert in eine andere Welt
eintauchen lasst. Der gigantische Biihnenkopf des
Rigoletto misst vom Unterkiefer bis zur Schadelde-
cke 13,5 Meter und wiegt stolze 35 Tonnen, mit Un-
terkonstruktion volle 140 Tonnen! Von der Planung
bis zur Montage der neuen Biihne gingen fast drei
Jahre ins Land. 46 Technikfirmen aus Osterreich,
Deutschland und der Schweiz waren daran beteiligt.
Der Ballon hat einen Durchmesser von 13 Metern
und steigt dank der 1300 Kubikmeter Helium mit
dem Stuntdouble bis auf 45 Meter Hohe auf. Alle 27
Auffiihrungen 2019 von Rigoletto waren zu 100%
ausverkauft. Insgesamt wurden in den vier Fest-
spielwochen ca. 250000 Besucher registriert. Re-
genbedingte Absagen verhinderten einen neuen
Besucherrekord. In der Rigoletto- Sai-
son 2020 wird es im Frithjahr
,Rigoletto fiir Kinder“
geben, das spe-
ziell fir die
Altersgruppe
der Sechs- bis
Zwolfjahrigen
konzipiert ist.
Doch nicht nur die Orches-
trierung auf der Biihne beein-
druckt. Die Leichtigkeit und
die Gerauschlosigkeit, mit

Y

| TEAM DER
. BREGENZER

FESTSPIELE
Links: Michael Diem,
kaufmannischer
Direktor, Hans-
Peter Metzler,

4 Prasident,

und Elisabeth
Sobotka, Intendan-
tin (v.l.n.r),

sowie rechts:
Prasident Hans-
Peter Metzler mit
Vizeprasidentin
Verena Brunner-
Loss und Vizeprasi-
dent Wilhelm
Muzyczyn
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Die Biihnen der Festspiele
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der die Festspiele in Bregenz orga-
nisiert sind und sich der Publi-
kumsbereich fiillt, ist mehr als be-
eindruckend und das Ergebnis von
Uber 70 Jahren Festspielpraxis. Der
Aufwand ist enorm. 1600 Personen
wirken an den Festspielen mit.
Dem interessierten Besucher wird
eine Fiille an Informationen gebo-
ten. Die Website der Festspiele
SRILIPP STOLZL, Uberrascht mit eingr einzigartigen
Regisseur Transparenz und einer sehr hohen
von Rigoletto Informationstiefe bis ins Detail.
Der Erfolg der Bregenzer Festspie-
le wurde erstmals 2003 umfassend gesamtwirt-
schaftlich in Zahlen zusammengefasst. Bereits da-
mals wurde ein Gesamtumsatz von 167 Mio. Euro fur
die gesamte Region berechnet. Das Budget von
20 Mio. Euro (davon nur 6,94 Mio. Euro Subventionen
und 1,3 Mio. Euro Spendengelder) pro Saison ist gut
investiert. Der Osterreichische Staat bekommt dabei
das Vierfache seiner finanziellen Vorleistungen bei
den Bregenzer Festspielen in Form zusatzlicher
Steuereinnahmen zurtick. Heute bewegen sich das
Budget und die Gesamteinnahmen jenseits der
30 Mio.-Euro-Grenze. Tendenz weiter steigend.

Premium-Marke als weltweiter Imagetrager

Neben den harten Fakten sind die Softfacts mafige-
bend fiir den Nutzen, den die Bregenzer Festspiele
fiir die gesamte Bodenseeregion als weltweiter
Imagetrager bringen und die Festspiele zur Premi-
um-Marke gemacht haben. Vom weltweit einzigar-
tigen Spiel auf dem See geht heute eine internationa-
le Strahlkraft aus, die von allen Beteiligten, durch die
Magie der weltweit einzigartigen Bithne am See, der
Qualitat der Musik und des Schauspiels, der innova-
tiven Buhnentechnik und nicht zuletzt durch welt-
weite Medienkontakte in Print, TV und in den sozia-
len Medien in Milliardenhohe, weitergetragen wird.

HANS RUBY,
Dipl.-Kfm.,
RUBYMEDIA.




Wir machen Produkte horbar:
Radiowerbung im SWR.

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

Radio ist keine Frage des Alters,
sondern der Authentizitat

Audio Radio wird taglich von mehr Jugendlichen genutzt als Fernsehen.
Mit zunehmendem Alter steigt die Nutzung zusatzlich an. Fur welchen
Radiosender sich Jugendliche entscheiden, hangt vor allem von der Art

der Musik, den Nachrichten und den lokalen und regionalen
Informationen ab.
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ie Jugend tickt anders
als die Generationen vor
ihr. Eine Konstante in
der gesellschaftlichen
Entwicklung, die wohl immer so
bleiben wird. Sie hort eine andere
Musik, nutzt andere Medien und
schafft sich ihr eigenes Lebens-
ideal. Gerade in Zeiten der Digita-
lisierung verandert sich diese Me-
diennutzung immer rasanter.
Auch der derzeitige Audio-Boom
ist Teil einer jungen Generation,
die sich via Streaming-Dienste
Playlisten selbst zusammenstel-
len oder Algorithmen-basiert
neue Musik entdecken, oder eben
Radioangebote Uber verschiedene
Empfangswege nutzen.

Die neue ma 2019 Audio II spie-
gelt diesen Trend wider. Spotify ist
derzeit mit 1,70 Mio. Horern taglich
der grofite Streaming-Anbieter in
diesem Bereich, verliert allerdings
im Vergleich zum Vorjahr in den
Horerzahlen (2018: 2,09 Mio.). Die
Verweildauer des Anbieters liegt bei
52 Minuten. Hingegen steigern die
Online-Angebote klassischer Ra-
diosender (Simulcasts) ihre tagliche
Horerzahl auf insgesamt 3,52 Mio.
Menschen (2018: 3,19 Mio.) = zu-

satzlich werden diese Angebote mit
durchschnittlich 104 Minuten tag-
lich bedeutend langer als Spotify
gehort.

Bei den klassischen Medien
weist die JIM-Studie von 2018 aus,
dass bei den 12- bis 19-Jahrigen in
der taglichen Nutzung Radio mit 48
Prozent vor dem Fernsehen (42
Prozent) liegt. Insgesamt finden
sich im Hinblick auf die regelmafi-
ge Nutzung, also mindestens
mehrmals pro Woche, erneut In-
ternet-, Smartphone- und Mu-
siknutzung auf den ersten Rangen.

Mit zunehmendem Alter
steigt die Radionutzung

Aus der JIM-Studie 2018 geht eben-
falls hervor, dass mit zunehmen-
dem Alter bei den Jugendlichen
auch die Radionutzung taglich oder
mehrmals pro Woche ansteigt. Bei
den 12- bis 13-Jahrigen liegt die tag-
liche Nutzung bei 67 Prozent, hin-
gegen steigt bei den 18- bis 19-Jah-
rigen der Radiokonsum bereits auf
75 Prozent an. Dies kann auf eine
veranderte Lebenssituation und ei-
nen veranderten Tagesablauf zu-
rickgefithrt werden. Hier kommt

e
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NACHRICHTEN

Quelle: ARD-Studie Erlebniswelt Radio 2018.
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Warum Kinder und Jugendliche Radio héren nJ,
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Quelle: ma 2019 Audio Il - deutsch-
sprachige Bevolkerung ab 14 Jahren;
Tagesreichweite Mo.-So. 5-24 Uhr
inkl. werbefreier Angebote.

Welche Online-Kandle nutzen
Kinder und Jugendliche?

ONLINE RADTO STMULCAST

SPOTIFY

WEB ONLY
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Radio bietet kuratierten
Content, der den Interessen
des Horers Rechnung tragt

und zugleich die Méglich-
keit bietet, auf dem
neuesten Stand zu sein.

die Komponente des Leanback-
Verhaltens zum Tragen, denn mit
einem veranderten Alltag fehlen
auch die Zeit und die Motivation,
sich standig neue Musik und Play-
listen zusammenzustellen.

Radio hingegen bietet kura-
tierten Content, der den Interes-
sen des Horers Rechnung tragt
und zugleich die Moglichkeit bie-
tet, auf dem neuesten Stand zu
sein, ohne permanent die Infor-
mationen selbst zu suchen und zu
filtern. Bei den 14- bis 19-Jahrigen
sind laut der ARD-Studie Erlebnis-
welt Radio 2018 die Top—3-Griinde,
warum ein Radiosender bevorzugt
gehort wird, die Art der Musik, die
Nachrichten und die lokalen und
regionalen Informationen. Fast
gleichauf mit den lokalen/regio-
nalen Informationen ist auch die
Moderation.
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Identifikation mit dem Sender
aus den oben aufgefiihrten Griin-
den hat noch eine weitere Kompo-
nente, die fir Jugendliche sehr
wichtig ist — namlich die Nahe.
Die ARD-Studie zeigt auch, dass
Radio mehr ist als ,,nur“ horen.
Die Marke steht fiir die jugendli-
chen Horer im Mittelpunkt. Das
Radioprogramm bildet die Basis
der Interaktion mit dem Sender.
41 Prozent der jungen Radiohorer
pflegen den direkten Kontakt
durch Eventbesuche, Studiofiih-
rungen, Anrufe oder E-Mail-Kon-
takt mit dem Sender. Auch die
Social-Media-Kanale der Radio-

sender werden von 39 Prozent der
Horer sehr haufig genutzt.

,Ich muss schmunzeln, wenn
ich auch heute noch immer mal
wieder lese: ,Radio ist tot. Die Aus-
sage ist mittlerweile viel archai-
scher und antiquierter als die Rea-
litat belegt — denn Radio bewegt die
Menschen. Das war so, das ist so
und das wird so bleiben. Studien
zeigen, dass die Qualitaten von Ra-
dio bei der Horerschaft in allen Al-
tersgruppen Anerkennung finden,
sagt Grit Leithauser, Geschaftsfiih-
rerin Radiozentrale. , Besonders die
junge Zielgruppe steht bei aktuel-
len Diskussionen rund um den
Werbemarkt und Erreichbarkeit im
Fokus. Die Wandlungsfahigkeit und
Vielfalt von Radio zeigt sich doch
vor allem in dem Fakt, dass die Ma-
cher mit jeder Generation zusam-
men aufwachsen und sie begleiten.
Vor allem bei den Radioformaten
sind Reflektion, gepaart mit Pio-
niergeist, das tagliche Business der
Macher. Die Horer verstehen kann
nur der, der sich mit ihnen ausei-
nandersetzt, interagiert und somit
Relevanz erzeugt. Genau diese Na-
he von Radio und die Vorziige eines
kuratierten Programms sind es, die
Radio so erfolgreich in allen Alters-
gruppen machen.“ ]

?
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Wie lange héren wir
taglich Radio?

Quelle: ma 2019 Audio Il .




6,32 Millionen Menschen...

... horen taglich die Radioprogramme des Bayerischen Rundfunks und legen damit ein beeindruckendes
Bekenntnis ab pro ,,6ffentlich-rechtliche Programmvielfalt und Qualitat!

WUWU’b%'WL@'
Radio: der mediale Tagesbegleiter Nummer 1! B{mEdia

Quelle: ma 2019 Audio II br-media.de
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J—-

Mit Radio
erreichen Sie immer
die Richtigen

ma 2019 Audio Il Die Analyse zeigt: Radio ist gekommen,

um zu bleiben. Die tagliche Verweildauer der Horer betragt 257
Minuten. Und die junge Zielgruppe zwischen 14 und 29 Jahren
hért weiter sowohl klassisches Radio und zudem Online-Audio.

er Werbemarkt hat in
Zeiten der Digitali-
sierung nur wenige
Konstanten zu bieten.
Eine davon ist die Treue der
Horer zum Radio. Dies bestati-
gen die heute von der Arbeits-
gemeinschaft Mediaanalyse
in Frankfurt veroffentlichten
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Eckdaten zur Audionutzung ma
2019 Audio II.

Die Tagesreichweite bei
Online-Audio steigt

Die tagliche Verweildauer der Horer
betragt beim Radio 257 Minuten.
Bei der Gruppe der Manner liegt

dieser Wert noch einmal hoher.
Hier ist eine Verweildauer von 272
Minuten zu verzeichnen. Und auch
die junge Zielgruppe ist in ihrer Ra-
dionutzung sehr konstant. Klassi-
sches Radio wird in dieser Gruppe
nahezu unverandert im Vergleich
zur vorherigen ma Audio konsu-
miert. Die Tagesreichweite in der



Gruppe der 14~ bis 29-Jahrigen bei
Online-Audio steigt im Vergleich
zum Vorjahr um 41 Prozent. Das
heifdt, dass knapp 2 Millionen Ju-
gendliche in der angefiihrten
Gruppe taglich Online-Audio-An-
gebote nutzen —und zwar iberwie-
gend Radio-Angebote.

Insgesamt lasst sich aus der
Analyse entnehmen, dass auch
die Gesamtnutzung von Radio
stabil bleibt. 54 Millionen Men-
schen in Deutschland horen tag-
lich zwischen Montag und Frei-
tag Radio.

Das Werbemedium
Radio ist bei den Nutzern
voll im Trend

,Radio ist das Werbemedium,
das entgegen dem Werbemarkt-
Trend bei den Nutzern voll im
Trend ist. Die Programmuvielfalt
und die Nahe zu den Horern so-
wie die Innovationsfreude des
Mediums zahlen sich aus. Ob Ra-
dio oder Audio Total — eswird das
Angebot gehort, das den Horern
einen echten Mehrwert bietet.
Und genau dies spiegeln auch die
erfreulichen Daten der heutigen
ma-Analyse wider®, sagt Grit
Leithauser, Geschaftsfithrerin
Radiozentrale. Gerade bei den
jungen Leuten zwischen 14 und
29 Jahren punkten nicht nur die
Online-Audio-Angebote, son-
dern vor allem die klassischen
Radioangebote. Wer also alle
Zielgruppen wirklich erreichen
will, der setzt auf Audio. Denn
dies ist das einzig verbleiben-
de Massenmedium, das zu-
gleich auch eine personliche
Ansprache im Sinne des
One-to-One gewahrleis-
ten kann.“ ]

,,Ob Radio oder Audio Total -
es wird das Angebot gehort,
das den Hérern einen echten
Mehrwert bietet. Und genau dies
spiegeln auch die erfreulichen
Daten der ma-Analyse wider.*
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Grit Leithauser, Geschaftsfuhrerin Radiozentrale
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Super-Poster "
Meerschwemé‘\fn

medizini -
Weltwissen fur Kinder

Kindermedien Wieso, weshalb, warum? - Die grof3en Fragen der Kids beant-
wortet seit Uber 40 Jahren medizini, mit Gber 1,3 Millionen Heften pro Monat
das auflagenstarkste Kindermagazin Deutschlands aus der Apotheke. Millionen
Vater und Mdutter von heute sind mit medizini gro3 geworden - es war und ist
Kult. Das Printmedium, das es nur in der Apotheke gibt, greift spannende
Themen fur Kinder von drei bis zwoélf Jahren auf, besonders beliebt sind die
groBformatigen Wissens- und Tierposter.
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iekamder Mensch
auf den Mond?

Wann zogen die

Dinosaurier uber
die Erde und wer bevolkerte mit
dem Tyrannosaurus Rex die Welt
der Kreide? Welche Insekten leben
auf unserer Wiese und warum
sollten wir die Bienen schiitzen?
,,Mit mediziniverfiigen Apothe-
kerinnen und Apotheker uber
ein Medium, das die junge Ziel-
gruppe seit 1974 mit aktuellen,
kindgerechten Themen gezielt
anspricht®, erklart Harald Lorenz,
Chefredakteur medizini beim
Wort & Bild Verlag in Baier-
brunn. Meist hing schon im Kin-
derzimmer von Mama und Papa
das medizini-Poster von Old

medizini -
nur aus der Apotheke

medizini klart Kinder von drei bis
zwoOlIf Jahren auf spielerische,
altersgerechte Art Uber ihren Koérper
und ihre Gesundheit auf. Zugleich
gibt es spannende Einblicke in die
Geschichte und in die vielfaltige Welt
der Natur, besonders der Tiere. Das
Magazin besteht aus zwei grof3en,
auf DIN-A4-Format gefalteten
Postern, auf denen die schénsten
Tiere abgebildet sind, und speziell far
Kinder interessante Sachthemen mit
kurzen Texten sowie aufwendigen
Illustrationen prasentiert werden.

Die erste Ausgabe von medizini
(damals noch Medi & Zini) erschien
im Jahr 1974. Heute liegt die monat-
lich verkaufte Auflage bei 1357042
Exemplaren (IVW 11/2019). medizini
erscheint im Wort & Bild Verlag.

Shatterhand alias Lex Barker
oder von Winnetou alias Pierre
Brice. Wer erinnert sich nichtan
die Dezember-Ausgaben mit
den Jahreskalender-Postern?
,Natirlich andern sich uber die
Jahrzehnte die Themen, aber die
Bekanntheit von medizini iber
alle Altersgruppen hinweg ist
absolut ungewohnlich, so Lorenz
mit einem Lacheln. Dabei spielen
Themen rund um die korperliche
Entwicklung der Kinder und die
Gesundheit eine wesentliche
Rolle. , Dariiber hinaus greifen
wir in jeder Ausgabe spannende
Themenfelder auf, die fiir heran-
wachsende Kinder von beson-
derem Interesse sind“, erganzt
der erfahrene Chefredakteur.
Ob beispielsweise , Die Welt der
Dinos“ in drei Fortsetzungen
mit grofRen Wissens-Postern,
,Die Landung auf dem Mond“
vor 50 Jahren oder vom Natur-
schutzbund Deutschland (NABU)
unterstitzte Poster wie , Ent-
decke die Welt der Insekten* -
jede medizini-Ausgabe ist etwas
Besonderes. Wahrend die ganz
Kleinen tiber grof¥flachige Poster,
Wortratsel oder Wimmelbilder
erreicht werden, sprechen altere
Kinder didaktisch aufbereitete
Sachthemen und Wissens-Poster
an. Je alter ein Heranwachsender
ist, desto mehr kann er in medizini
entdecken®, so Harald Lorenz.

Einzigartige Gelegenheit zur
Kontaktaufnahme mit Kids

Ubergibt der Apotheker oder die
Apothekerin dem ,kleinen
Kunden“ ein Heft, werden das
personliche Gesprach und der
Kontakt mit der Apotheke fiir die
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Entdecke die Welt der Insekten

Was ware ein Sommer ohne summende Bienen, wuselnde Kafer und farben-
prachtige Schmetterlinge? Und was taten wir ohne die fleiBigen Tierchen, die
Pflanzen bestduben und anderen Tieren als Nahrung dienen? Leider gibt es
immer weniger Insekten hierzulande, ihre Lebensrdume schrumpfen, Umwelt-
gifte machen ihnen zu schaffen. Im Mai nahm sich medizini in Kooperation mit
dem Naturschutzbund Deutschland (NABU) dieses wichtigen Themas an und
prasentiert das faszinierend detailreiche und liebevoll gezeichnete Wissens-
Poster ,,Entdecke die Welt der Insekten”.

Es ist Zeit, dass wir etwas fiir die Insekten tun - mach mit!

Die kleinen medizini-Leserinnen und -Leser erfuhren darin, wie vielfaltig und
abwechslungsreich die Welt der Insekten ist: Es zeigte vom Schwalben-
schwanz-Schmetterling Uber den Bombardierkéfer bis hin zu Erdhummel,
Feuerwanze und Kdénigslibelle die Tierchen in ihrem natUrlichen Lebensraum.
Es vermittelte dabei interessante, spannende sowie kuriose Informationen
Uber ihr Leben. Auf der RUckseite erfuhren die Kinder dartber hinaus, wie
man mit einfachen Tricks die Artenvielfalt im eigenen Garten unterstitzen
kann. ,,Es ist hdchste Zeit, dass wir etwas fur die Insekten tun®, sagt Chefre-
dakteur Harald Lorenz. ,,Unser Poster will den jungen Leserinnen und Lesern
zeigen, wie schén diese Tiere sind und welche wichtige Rolle sie fur Natur und
Mensch spielen. Wir fordern auf zum Mitmachen beim aktiven Insektenschutz
- zum Beispiel mit dem Bau von Nist- und Unterschlupfmdglichkeiten oder bei

X

der NABU-Mitmachaktion ,Insektensommer”.
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Kinder positiv besetzt. Dieser
Effekt stellt sich natiirlich auch
bei der Ubergabe des Heftes an
Eltern oder Grof3eltern ein, die
den Kindern medizini aus der
Apotheke mitbringen. Auf den
Punkt gebracht: Am Touch-
point bietet die Apotheke der
Zielgruppe Kids eine positive
Customer- Experience. Traut
sich ein Kind sogar alleine in
die Apotheke, um nach , sei-
nem Heft“ zu fragen, kostet es
schon eine gewisse Uberwin-
dung. ,,Das nennen wir die
Apotheken-Mutprobe. Dieser
Entwicklungsschritt ist fiir
Kinder und fiir ihre positive
personliche Erfahrung mit
Apotheke besonders wichtig®,
weifd Lorenz aus langjahriger
Erfahrung.



Das Geheimnis hinter
der Erfolgsgeschichte Entschleunigung im Kinderzimmer

. . Im Gesprach mit Harald Lorenz, Chefredakteur von medizini.
Doch warum ist medizini seit Jahr-

zehnten bei Kindern so beliebt? Der haptische Auftritt von medizini Beschaftigung mit medizini fhrt zu einer

. .. . setzt in der immer schneller werdenden konzentrierten Vertiefung mit den spannen-
»EntSChelqend fgr dl? groﬁe Ak- digitalen Welt einen ganz bewussten den und kindgerechten Themen.
zeptanzbeidenKids sind relevan-  Kontrapunkt zu den digitalen Medien?
te Themen, die packende Bild- Exakt. Wir wollen Kinder nicht mit Eltern, GroBeltern und éltere

. einem weiteren Klick- und Wisch- Geschwister betrachten medizini haufig

SpraChe und emfaChe) klare und Angebot noch mehr an digitale Endgerate gemeinsam mit den Kindern?
fundiert recherchierte Texte, be-  binden. Mit medizini und dem fundierten Das ist ein ganz wichtiger Aspekt. So tauchen
tont Chefredakteur Lorenz und Wissensangebot tragen wir zur sie mit den Kids in deren Welt

ein. In der Gemeinschaft
entstehen dann
unvergessliche
Momente, an die
sich Kinder oft ein
Leben lang erinnern.
Das ist gerade in
unserer schnell-
lebigen digitalen
Welt unglaublich
wertvoll.

.. ] . g . Entschleunigung im Kinderzimmer bei.
fahrt fort: »Gerade bei didaktisch Wir bringen Kids zum Betrachten, Lesen

aufbereiteten Informationen flir ~ und spielerischen Lernen.
Kinder legen wir — wie bei allen Kinder hab it medizini al
. . Ihaer haben mit medizini also

Mgdlen des Wort & Bllq \“/erlages - ein didaktisch aufbereitetes Medium
grofRten Wert auf Qualitat.“ Inder  in der Hand?
Fachredaktion biindelt der Verlag Das ist unser Anspruch. Kinder werden

. .. Uber das abwechslungsreiche Layout
seit bald finf Jahrzehnten Exper- Jnostel you

) i altersgerecht mit starkem visuellem Impuls
tise und achtet stark darauf, mit  angesprochen. Jede Minute der individuellen

»Mit medizini verfiigen Apothekerinnen
und Apotheker tUber ein Medium,
das die junge Zielgruppe seit 1974
mit aktuellen, kindgerechten Themen
gezielt anspricht.”

Harald Lorenz, Chefredakteur medizini, Wort & Bild Verlag
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Wenn die Witze-Welle kommt ...

Bei medizini gibt es immer was zu
lachen: Jeden Monat schicken Kinder
kérbeweise Briefe und Postkarten
mit ihren Lieblingswitzen in die
Redaktion des Kinderposter-Maga-
zins, alle handgeschrieben und
liebevoll bemalt oder gebastelt von
den kleinen Fans. Die lustigsten
Witze werden aus den vielen
Hundert Zusendungen sorgfaltig
ausgewahlt und auf der ,,Bunten
Seite” veroffentlicht, zusammen mit
Comics, Ratseln, Suchbildern und
Scherzfragen. Eben allem, was
Kindern von drei bis zwolf Jahren
Spal macht, sie zum Knobeln und
zum Weitererzahlen anregt. Uber die
Jahre ist so ein wahrer Fundus an
Kinder-Witzen entstanden. medizini-
Mitarbeiterin Gudrun Waletzki kennt
sich damit bestens aus, denn sie
betreut seit Gber zehn Jahren die
Witz-Seite: ,Es gibt Witze, die ich
schon aus meiner Kindheit kenne”,
sagt die erfahrene Redakteurin.
,Zum Beispiel folgender: Kommt ein
Skelett in eine Bar und sagt: Ich
hatte gern ein Bier und einen
Wischlappen. Ein Klassiker ist auch
die kurze Geschichte von zwei

: x\\f, Zahnstochern, die auf einem
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Gehweg spazieren. Kommt ein Igel
vorbei. Da sagt der eine Zahnstocher
zum anderen: Ich wusste gar nicht,
dass hier ein Bus fahrt.”

Lachen ist gesund

Die Auswahl der Witze macht der
Redaktion Spaf, erfordert aber auch
viel Sorgfalt und ein gutes Gedacht-
nis. Ein Aufwand, der sich lohnt, weiB3
Chefredakteur Harald Lorenz. Laut
einer aktuellen medizini-Leserbefra-
gung ist die Witze-Seite bei den
Kindern Uberaus beliebt: ,Kinder
wollen lachen und lustig sein,
deshalb freuen sie sich jeden Monat
auf unsere Witz-Seite”, so Gudrun
Waletzki. Gefragt, ob es auch
Witze-Trends gibt, meint sie:
»Interessant ist, dass es regelrechte
Witz-Wellen gibt. Dann steht
derselbe Witz auf jeder vierten
Postkarte. So eine Welle dauert
einige Monate, bis der Witz schlie3-
lich far Jahre verschwindet. Warum
das so ist? Vielleicht ist es wie beim
Schnupfen - Witze kénnen sehr
ansteckend sein.” FUr jeden abge-
druckten Lieblingswitz bekommen
die Einsender 20 Euro und werden in
der Ausgabe namentlich erwahnt.

der Zielgruppe in engem Kontakt
zu bleiben. Lorenz: , Trends und
Interessenlagen andern sich tiber
die Jahre und die Redaktion muss
verstehen, wie Kids in der zuneh-
mend digitaler werdenden Welt
ticken und welche Themen wirk-
lich relevant sind.“

Den Kontakt zur
Zielgruppe halten

,,Um den Kontakt mit den Kindern
zu halten, integrieren wir in medi-
zini ganz konsequent interaktive
Elemente und fordern Response.
Zudem betreiben wir regelmafig
aufwendige Marktforschungspro-
jekte und stellen uns mit der Re-
daktion immer wieder der Kritik
und den Fragen von Grundschul-
klassen®, so Gudrun Waletzki, Re-
dakteurin medizini. Das ist der
harteste Markttest tiberhaupt. Je-
des Poster, das es in medizini
schaffen will, muss von einer re-
prasentativen Gruppe von Kindern
ausgewahlt worden sein. ,,Das
Verfahren fiihrt selbst fiir uns er-
fahrene Redakteure immer wieder
zuUberraschungen®, unterstreicht
Gudrun Waletzki. So hat es in die-
sem Jahr erstmalig eine Meeres-
schildkrote auf Platz 1 geschafft.
,,Das hat mit Sicherheit mit dem
gesellschaftlichen Diskurs rund
um die Vermullung der Meere und
der Gefahrdung der Meeresschild-
kroten durch Plastikmiill zu tun®,
meint Lorenz. Diese Diskussion
seiin den Familien prasent. , Kin-
der erkennen das Problem, entwi-
ckeln Mitgefiihl mit den Tieren
und Interesse an ihrem Schutz.
Nur was wir kennen, konnen wir
schiitzen®, ist der studierte Biologe
Lorenz Uiberzeugt.



Fir die Redaktion immer wie-
der bertihrend sind Anfragen von
Senioren-Einrichtungen, die um
medizini bitten. ,Betagte Men-
schen, die in die viel zitierte zwei-
te Kindheit eintreten und unter

zunehmender Demenz leiden, ha-
ben an den Bild- und Themenwel-
ten von medizini grole Freude. Das
Kindchenschema spricht diese
Menschen an und weckt positive
Assoziationen“, erklart Lorenz.

Kindermagazin-Klassiker bekommt prima Zeugnis

medizini hat Kultstatus: Das zeigt aktuell das Uberwaltigend positive Ergebnis
einer neuen Leserumfrage, bei der 1200 Kinder mitgemacht haben: Vom
aufwendig gestalteten Wissensposter Uber die tollen DIN-Al-groBen Tierposter
bis hin zu den exklusiv entworfenen Comic-Serien - nahezu alle medizini-Inhalte
werden von mindestens drei Viertel der Umfrageteilnehmer mit ,gut” bis ,sehr
gut”“ bewertet. In der Gesamtbeurteilung von medizini vergeben sogar rund 93
Prozent der Kinder diese Noten! Prima Zeugnis: 93 Prozent der Leser finden
medizini ,gut“ bis ,,sehr gut”. ,Dass unser Magazin mit seinen vielen anspruchs-
vollen Themen zu Gesundheit, Natur, Geschichte und Technik so toll ankommt,
freut uns sehr”, sagt Chefredakteur Harald Lorenz. Die Leserbefragung zeigt,
dass die Kinder von heute medizini wegen der groBen Tier- und Wissens-Poster
lieben. Die Welt wird den Kindern in all ihren Facetten detailreich und leicht
verstandlich auf spielerische Art und Weise nahergebracht. mediziniist eine
wertvolle Lekture fur Kinder, das wissen auch die Eltern.

Interessantes Medium
fiir die werbungtreibende
Wirtschaft

Als eines der auflagenstdrksten
Medien fiir Kinder mit enormer
Marktdurchdringung und hohem
journalistischem Anspruch ist
medizini auch als Medium fiir
Werbung interessant. , Mit unse-
rer monatlich verkauften Auflage
von 1357042 Exemplaren nach
der IVW 1I/2019 ist medizini natiir-
lich auch fiir werbungtreibende
Unternehmen attraktiv. Jedoch
gehen wir hier sehr behutsam vor,
indem der Wort & Bild Verlag
ganz gezielt Produkte aussucht,
die fiir Kinderwerbung geeignet
sind“, sagt Harald Lorenz. So zei-
gen beispielsweise GEOlino oder
Schmidt-Spiele und diverse Mar-
kenartikler in medizini Flagge.
von Friedrich M. Kirn
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EU-Herkunftsschutz

Food-Marketing Was zeichnet Produkte mit einer geschitzten
geografischen Angabe, verliehen von der Europdischen Kommission,
eigentlich aus? Die EU bietet seit 1992 mit ihrem Herkunftsschutzsystem
,Geschltzte geografische Angaben und Ursprungsbezeichnungen”
Unternehmen der Agrar- und Ernahrungswirtschaft die Méglichkeit,
geografische Bezeichnungen von Produkten wie Bayerisches
Rindfleisch schitzen zu lassen.

m Jahr 2011 wurde die Einzig-
artigkeit und Besonderheit
des Bayerischen Rindfleischs
durch die Europaische Kom-
mission gewurdigt und sie erhob
Bayerisches Rindfleisch zur ge-
schiitzten geografischen Angabe.
Das Zeichen garantiert, das min-
destens eine der Produktionsstu-
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fen - Erzeugung, Verarbeitung
oder Herstellung — im genannten
geografischen Gebiet erfolgt. Das
Produkt Bayerisches Rindfleisch
g.g.A. zeichnet sich dabei jedoch
durch eine besondere regionale
Verbundenheit aus und tibertrifft
damit die Vorgaben der Europai-
schen Kommission. Denn nur

Rinder, die in der Region gebo-
ren, aufgezogen und gemadstet
werden, dirfen als Bayerisches
Rindfleisch g.g.A. deklariert
werden. Neben dem bekannten
und meist verbreiteten Fleck-,
Braun- und Gelbvieh gehoren vor
allem auch die alte Rasse Pinz-
gauer und die selten gewordenen



schafft Vertrauen

Murnau-Werdenfelser zu den
g.g A -zertifizierten Rassen.

Fir den Endverbraucher sol-
len die Herkunftszeichen ein ein-
deutiges Signal fiir Genuss mit
Mehrwert sein. Denn der EU-
Herkunftsschutz starkt im Falle
von Bayerischem Rindfleisch
g.g.A. die Landwirte, Hersteller

und auch den Handel, der auf
Produkte mit klar erkennbarer
Herkunft und Heimat setzt und
die Erzeuger vor Nachahmung
bewahrt. Zudem werden nicht
nur im Inland die Erfolge ge-
starkt, sondern die Produkte
werden auch in die auslandischen
Markte hinausgetragen.

Europaische Union schiitzt
Tradition und Qualitat

Die EUvergibt insgesamt drei un-
terschiedliche Qualitatssiegel fiir
Produkte, die innerhalb der Euro-
pdischen Gemeinschaft oder
teilweise auch auflerhalb herge-
stellt werden. Diese wurdigen
unterschiedliche Aspekte im
Herstellungsprozess und haben
immer zwei Eigenschaften ge-
meinsam: eine besondere Tradi-
tion und Qualitat im Zusammen-
hang mit der Region, in der die
Erzeugnisse hergestellt wurden.
Zwei dieser Herkunftssiegel
- die geschitzte Ursprungsbe-
zeichnung (g.U.) und die ge-
schiitzte geografische Angabe
(g.g.A) - stellen dabei die beson-
dere Verbundenheit zu der Erzeu-
gerregion in den Fokus, wahrend
das dritte Logo — die garantiert
traditionelle Spezialitat (g.t.S.) -
auf ein traditionelles Herstel-
lungsverfahren verweist.
Bayerisches Rindfleisch g.g A.
reiht sich in eine Vielzahl ge-
schutzter Lebensmittel aus der
Region Bayern ein. Diese kulinari-
schen Spezialitaten wie beispiels-
weise Allgdauer Bergkase, Bayeri-
sches Bier oder Nurnberger Rost-
bratwiirstchen, erfreuen sich weit
uber die Grenzen Deutschlands
grofier Beliebtheit und durch den
Schutz des Qualitatssiegels der EU
werden diese Traditionserzeug-
nisse vor Nachahmung und Na-
mensmissbrauch geschutzt.

Tradition, die man schmeckt

Simmentaler Rind (Fleckvieh),
Gelbvieh, Pinzgauer und das
Murnau-Werdenfelser Rind -
traditionelle bayerische Rinder-
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rassen machen Bayerisches
Rindfleisch g.g.A. zu dem Quali-
tatsprodukt, das sich bei Konsu-
menten weit uber die Landes-
grenzen Bayerns hinaus grofier
Beliebtheit erfreut. Nur Tiere, die
von Geburt in Bayern gehalten,
aufgezogen, gemastet und bis zur
Schlachtung nicht langer als drei
Stunden transportiert wurden,
diirfen mit dem Herkunftszei-
chen Bayerisches Rindfleisch
g.g.A. deklariert werden. Dadurch
hat der Verbraucher nicht nur die
Sicherheit einer regionalen Er-
zeugung, sondern weif}, dass die
bayerische Rinderhaltung und
-zucht auf eine jahrhundertelan-
ge Tradition zuriickgreift.

Dabei sind Generationsbe-
triebe bis heute keine Seltenheit
in der Rinderzucht - so auch bei
der ErzeugerGemeinschaft Siid-
ostbayern eG. Hohe fachliche
Kompetenz, ein ausgepragtes
Traditionsbewusstsein, aber auch
der Modernitatsanspruch der
Landwirte sorgen dafiir, dass
Bayerisches Rindfleisch g.g.A.
ein Produkt ist, bei dem Tierwohl
und nachhaltiges Wirtschaften

Geschiitzte geografische Angaben
und Ursprungsbezeichnungen

Geschitzte Ursprungsbezeichnung (g.U.)

* Garantierte Erzeugung, Verarbeitung und
Herstellung in einem bestimmten geografischen
Gebiet nach einem anerkannten und festgelegten
Verfahren

* Enger objektiver Zusammenhang zwischen
Merkmalen des Produkts und seiner geografischen
Herkunft

Beispiel: Nur Milch aus dem Allgau darf fur die
Herstellung von Allgduer Emmentaler g.U. verwendet
werden.

Geschitzte geografische Angabe (g.9.A.)

* Eine der drei Produktionsstufen - Erzeugung,
Verarbeitung und Herstellung - muss im Herkunfts-
gebiet erfolgen

* Solange eine Phase des Produktionsprozesses in
diesem Gebiet erfolgt, kann das Rohmaterial aus
einer anderen Region stammen

Beispiel: Das Produkt Bayerisches Rindfleisch g.g.A.
zeichnet sich dabei durch eine besondere regionale
Verbundenheit aus. Denn nur Rinder, die in der
Region geboren, aufgezogen und gemastet werden,
durfen als Bayerisches Rindfleisch g.g.A.

deklariert werden.

Garantiert traditionelle Spezialitaten (g.t.S.)
Das EU-Gemeinschaftszeichen fur Produkte,
die als garantiert traditionelle Spezialitat (g.t.S.)
ausgezeichnet werden.

* Hervorhebung der traditionellen Zusammen-
setzung, Herstellungs- oder Verarbeitungsverfahren

* Produktionsprozess ist nicht an eine bestimmte
Region gebunden

Beispiel: ,,Heumilch“ kann auch auBerhalb ihres Her-
kunftslandes Osterreich hergestellt werden, solange
sich die Produzenten an das traditionelle Rezept und
die urspringliche Herstellungsweise halten.




zentraler Bestandteil in der Auf-
zucht der Tiere sind.

Tiergerechte Haltung als
Grundlage fiir exzellente
Produktqualitat

Das Kontrollsystem der Erzeuger-
Gemeinschaft Stidbayern eG be-
ginnt bereits mit der Aufzucht,
bei der die hohen Standards ge-
meinsam mit allen Beteiligten de-
finiert werden. Daran anschliefend
werden die tiergerechte Haltung
und die Gesundheit der Tiere mit
kontinuierlichen Kontrollen und
Dokumentationen begleitet. Die
Sicherheitsanforderungen an die
Aufzucht, Haltung und Schlach-
tung liegen dabei deutlich hoher als
gesetzlich vorgeschrieben und er-
fiillen selbstverstandlich auch die
Forderungen des QS-Priifsystems
nach der Riickverfolgbarkeit des
Fleisches vom Teller bis zum Bau-
ernhof. Dieses Qualitatssiche-
rungssystem wird standig ange-
passt und nach neuesten Standards
weiterentwickelt.

Vielseitig verwendbar -
einzigartig im Geschmack

Aus den unterschiedlichen Teil-
stiicken des Rindes lassen sich
eine Vielzahl verschiedener Zu-
schnitte oder auch Cuts herstel-
len. Jeder Zuschnitt hat dabei ei-
gene charakteristische Merkmale,
unterscheidet sich in der Marmo-
rierung, im Anteil von Sehnen-
und Muskelgewebe, hat einen
Fettrand oder nicht. Und auch ge-
schmacklich heben sich die jewei-
ligen Cuts voneinander ab. Dem-
entsprechend ist das vielfaltige
Fleisch ideal geeignet fiir zahlrei-
che kulinarische Kreationen.

Auch Bayerisches Rindfleisch
g.g.A. istin den verschiedensten
Zuschnitten verfiigbar. Hier be-
kommen Sie einen ersten Uber-
blick.

Aus Uberzeugung Genuss-
botschafter Bayerisches
Rindfleisch g.g.A.

,,Good Food is Good Mood“~ lautet
ein Motto von Sternekoch Michael
Philipp. Mit Leidenschaft, Willen,
handwerklichem Geschick und ei-
ner ausgepragten Liebe zum Detail
ist der gebirtige Wirzburger Koch
mit Leib und Seele. Gemeinsam mit
seiner Ehefrau Heike, gelernte Ho-
telfachfrau und Sommeliere, fithrt
der Sternekoch das Restaurant
,,Philipp®“ im frankischen Som-
merhausen am Main in der Nahe
von Wiirzburg. Seit fast 20 Jahren
praktizieren beide hier erfolgreich
das Konzept, die Harmonie von ex-
quisiten Speisen und Weinen fiir
ihre Gaste zu vereinen. Ausge-
zeichnet wurde die kulinarische
Expertise Philipps mit einem Mi-
chelin-Stern. Die Aufnahme in den
exklusiven Kreis der Jeunes Restau-
rateurs erfolgte im Jahr 2004.
Michael Philipp wurde die
Verbundenheit zu bayerischen
Spezialitaten buchstablich in die

Wiege gelegt. Denn in der haus-
eigenen Metzgerei mit Partyser-
vice seiner Eltern lernte er frith-
zeitig den Genuss von regionalen
Gaumenfreunden schatzen. Ins-
piriert von diesen Eindriicken,
reihte er sich mit einer Ausbil-
dung zum Metzger und spater
auch zum Metzgermeister in die-
se Familientradition ein. Der
zweifache Familienvater absol-
vierte anschliefend eine Ausbil-
dung zum Koch im damaligen
Zwei-Sterne-Betrieb , Schweizer
Stuben“. Damit war der Grund-
stein fiir das eigene Gourmet-
Restaurant gelegt.

Kulinarische Traditionen
modern interpretiert

1999 eroffnete das Restaurant
,,Philipp®“ und steht seither fir
eine klassisch franzdsische Kii-
che mit lokalem Einschlag. Tradi-
tion und regionale Spezialitaten
miissen gelebt und auch gepflegt
werden — das spiegelt sich auch
im Alltagsgeschaft im Restaurant
,,Philipp wider. Bayerische Tra-
dition modern und adaquat inter-
pretiert — dabei von besonderer
Bedeutung: die Verwendung von
regionalen, saisonalen, frischen
und hochwertigen Produkten wie

Fleischerzeugung

Die Européische Union foérdert gezielt Qualitatsprodukte

ENJOY
TS FROM
Zinagziert"r)']it :6rdjrmitteln EUHGPE

Informationsbiro

Michelle Korge
Postfach 5107 67
50943 Kaln

Exquisiter Geschmack!
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Bayerisches Rindfleisch g.g.A. auf dem Gipfel des Nebelhorns

Mehr als 70 Fleischeinkaufer und -experten informierten sich in Oberstdorf Uber die Einzigartigkeit
von Bayerischem Rindfleisch g.g.A. Sternekoch Michael Philipp - Genussbotschafter fir Bayerisches
Rindfleisch g.g.A. - zeigte, wie das Rindfleisch aus Bayern zum Hochgenuss wird.

FLEISCH-
SOMMELIER
Michael Keller
(r), gemeinsam
mit Hans Auer
(1), Vorstands-
vorsitzender
der Erzeuger-
Gemeinschaft
Studbayern eG.

agwlber Geichmack!

Sterne-Menl vom bayerischen Rind
in einer besonderen Umgebung

auf 2224 Metern H6he: So lautete
das Abendprogramm flr Gber

70 Branchenentscheider aus den
Bereichen Lebensmitteleinzel-
handel, Gastronomie & Metzger-
handwerk aus Deutschland,
Frankreich und Italien. Unter dem
Motto , Edelteilstlicke und verges-
sene Cuts” leiteten die beiden
Rindfleischexperten, Genussbot-
schafter fUr Bayerisches Rindfleisch
9.9.A. und Sternekoch Michael
Philipp sowie Fleischsommelier und
Fachautor Michael Keller, durch das
Gourmet- und Informationsevent.
Die Veranstaltung fand in diesem
Jahr zum zweiten Mal im Rahmen
der EU-geférderten Informations-

kampagne flr Bayerisches Rind-
fleisch g.g.A. statt. FUr groBes
Interesse sorgte Michael Keller, als
er den Gasten verschiedene
moderne aber auch in Vergessen-
heit geratene Cuts vom Rind, wie
das Flat Iron, prasentierte. Vor den
Augen der interessierten Teilneh-
mer erlauterte der Fleischsomme-
lier am Beispiel von Bayerischem
Rindfleisch g.gA., welche Cuts fur
den Endverbraucher interessant
sein kdnnten. Zudem lernten die
geladenen Gaste verschiedenste
EU-Herkunftszeichen kennen.
Besonderes Augenmerk lag

dabei auf den Merkmalen des mit
der ,geschitzten geografischen
Angabe“ ausgezeichneten Tradi-
tionsprodukts Bayerisches Rind-

fleisch. ,Nur Tiere, die von Geburt
an in Bayern gehalten, aufgezogen,
gemastet und bis zur Schlachtung
nicht langer als drei Stunden
transportiert wurden, werden als
Bayerisches Rindfleisch g.g.A.
deklariert”, erklarte der
Fleischsommelier.

Exquisiter Geschmack auf
2224 Metern Hohe

Mit einem kreativen Drei-Gang-
Menl vom Bayerisches Rindfleisch
g.9.A. sorgte Michael Philipp,
Genussbotschafter und Mitglied
des Sternekéche-Netzwerks Jeunes
Restaurateurs, fir das kulinarische
Highlight der Veranstaltung. Von
der Rinderzunge mit Salsa Verde
und Eigelb-Creme, tUber Ravioli
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geflllt mit Rinderbackchen in
einer sommerlichen PfeffersoB3e
mit Pfifferlingen und Blattspinat,
bis hin zum ,,dry-aged“-Filet aus
dem Allgauer Heurauch auf
orientalischem Couscous und
Granatapfel-Jus fanden sich
unterschiedlichste und teils
ausgefallene Teilstlicke im Menl
des Sternekochs aus Sommer-
hausen bei Wirzburg wieder.
»lch arbeite sehr gerne mit den
hochwertigen und regionalen
Rindfleischprodukten aus Bayern.
Auch fur meine Restaurantgaste
kreiere ich immer mal wieder neue
Gerichte mit Bayerischem Rind-
fleisch g.g.A.", bestatigte Michael
Philipp die hervorragende
Fleischqualitat.

Bayerisches Rindfleisch g.g.A.
bei Fleischeinkdufern nachgefragt

LInformations- und Aufklarungs-
arbeit Gber Bayerisches Rind-
fleisch - ausgezeichnet mit dem
EU-Herkunftszeichen - ist uns sehr
wichtig, da wir immer wieder
feststellen, dass noch nicht alle
Branchenentscheider Uber die
Inhalte der EU-Kampagne
ausreichend informiert sind.

Mit dieser zweiten gelunge-

nen Veranstaltung und

anderen MaBnahmen werden
jedoch immer mehr Fleisch-
einkaufer und -experten,

aber auch Endverbraucher

auf die Besonderheiten

unseres Traditionsprodukts aus

Goisalp 3.5 Std.

Bayern aufmerksam®, freute sich
Hans Auer, Vorstandsvorsitzender
der ErzeugerGemeinschaft
SUdbayern eG, der federflhrend
die Informations- und Absatzfor-
derungskampagne flUr Bayerisches
Rindfleisch g.g.A. leitet, Uber die
Veranstaltung. ,,Bayerisches
Rindfleisch g.g.A. steht wie kein
anderes Fleischangebot flr die
besondere bayerische Esskultur®,
so Hans Auer weiter. An dem
Info-Event nahmen auch Vertreter
internationaler Fachmedien teil.

"

® pundwanderweg Plunnenhﬁlﬂ_e
Wengenalp 15td.
-

®Grofler Daumen

(iiber Koblat)
®

@
Nebelhorn - Panoramaweg

Rollstuhl v. Kinderwugengerechf.

Hier sind Sie im Hochgebirge

Achtung alpine Gefahren

GENUSSBOTSCHAFTER

Michael Philipp prasentiert das Fleisch
zum Hauptgang, ,dry-aged“-Rinderfilet

aus dem Allgauer Heurauch.

Bayerisches Rindfleisch
g.g.A. Die Aufzucht sowie
Haltung, die Philosophie und
das Qualitatsstreben machen
Bayerisches Rindfleisch g.g A. zu
etwas Besonderem und machen die
Qualitat schmeckbar. ,,Dass Baye-
risches Rindfleisch g.g.A. einen
Platz als Premiumfleisch in der
Gastronomie verdient hat, diirfte
Kklar sein®, so der Sternekoch.

Mit Liebe zur
Produktqualitat

Der Kiichenchef, der selbst ein
perfekt gegartes Ribeye-Steak
schatzt, ist Uberzeugt von der
Produktqualitat von Bayerischem
Rindfleisch g.g.A. und seiner Rol-
le als Genussbotschafter. , Baye-
risches Rindfleisch ist ein Ge-
nusserbe der Region Bayern. Das
gilt es, zu erhalten und weiter be-
kannt zu machen.“ In seiner
Funktion als Genussbotschafter
prasentiert Michael Philipp Baye-
risches Rindfleisch g.g.A. bei
Messen und Kochevents. Die Aus-
bildung von qualifiziertem Fach-
personal ist fiir den gebiirtigen
Bayer bereits in seinem eigenen
Betrieb eine Herzensangelegen-
heit. Und auch im Auftrag von
Bayerischem Rindfleisch g.g.A.
mochte der Kiichenprofi und
Metzgermeister die Besonderhei-
ten des geschutzten Premium-
produkts an den gastronomi-
schen Nachwuchs Deutschlands
weitergeben. ]
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Qualitat vor Quantitat -
die Renaissance
des Biergeschmacks

Biertrends Bereits seit Jahren kennt der Bierabsatz nur eine Richtung -
es geht abwarts. Kleine, zwischenzeitliche Anstiege lassen sich meist auf
externe Ereignisse wie lange, trockene Sommer oder SportgrofRereignisse
wie z.B. im FuBball zurtckfihren. Umso erstaunlicher ist es, dass die
Anzahl der Brauereien in Deutschland kontinuierlich steigt.
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er Hauptgeschaftsfiih-
rer des Deutschen
Brauer-Bundes, Holger
Eichele, spricht sogar
von einer , Renaissance des Bieres
und des Brauens“. Auch die Pra-
senz des Themas Bier hat in den
letzten Jahren deutlich zugenom-
men — man sieht im Zeitungsre-
gal Magazine zum Thema Bier
und in grofleren Stadten Laden,
deren Angebot sich explizit auf
mehr oder weniger exotische Bie-
re fokussiert. Wie passen die bei-
den Entwicklungen zusammen?
Wahrend in Deutschland gro-
Re Brauer den Bier- bzw. Pilsge-
schmack immer starker verein-
heitlicht und alle Innovation dem
groflen Mantra des Reinheitsge-
botes unterworfen haben, waren

Brauer in den USA deutlich expe-
rimentierfreudiger. Sie entwi-
ckelten immer wieder neue,
spannende Bierstile und lieRen
sich nicht durch altehrwirdige
Lebensmittelvorschriften wie
das Reinheitsgebot fesseln. Die-
ser Trend schwappte nach
Deutschland tber und fiel dort
auf einen fruchtbaren Boden.

Zielgruppe Millennials
und Digital Natives

Wahrend tber Jahre hinaus das
deutsche Reinheitsgebot und
,Einheitsgeschmack® zentrale
Merkmale der deutschen Bier-
landschaft waren, stellen jiingere
Generationen diese immer star-
ker infrage. Die auch als ,,Genera-

tion Why“ bezeichneten jliingeren
Jahrgange hinterfragen altherge-
brachte Konventionen: Wofiir sind
diese gut und was genau habe ich
davon? Und die Beschrankung der
Zutatenliste durch das Reinheits-
gebot bleibt hier einige Antworten
schuldig ...

Damit ein Trend wie Craft Bier
relevant wird und sich durchset-
zen kann, bedarf es immer eines
passenden Umfeldes und adaqua-
ter Kontexte — und die sind im
Food- und Beverage-Bereich seit
Jahren gegeben! Getrieben von
den weltoffenen und experimen-
tierfreudigen Generationen der
Millennials und Digital Natives,
beschaftigen sich immer mehr
Menschen mit Ernahrung. Fir ei-
nige hat Ernahrung den Stellen-
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wert einer Art Ersatzreligion er-
reicht. Verschiedene, teilweise
auch gegenlaufige Entwicklungen
sind im Kontext Ernahrung zu er-
kennen: Die wiederentdeckte Lust
selbst zu kochen, sieht sich kon-
frontiert mit einer steigenden
Relevanz von einfachen, verzehr-
fertigen Convenience-Produkten.
Vegetarische bis hin zu veganer
Ernahrung trifft auf explizite
Fleischmagazine wie Beef und der
Markt fir (proteinreiche) Nah-
rungserganzungsmittel verzeich-
net laufend neue Hochststande. In
den meisten Fallen handelt es sich
beidiesen Trends nicht um eine ra-
dikale, fundamentalistische Um-
stellung der Ernahrung. So steigt
der Anteil der Veganer und Vegeta-
rier zwar leicht tiber die Jahre, ver-
harrt letztendlich aber auf niedri-
gem Niveau. Die am starksten
wachsende Gruppe sind Flexitarier
und , bewusste® Esser, die offen
sind fiir neue Themen, neue
Trends, wie teilweiser Verzicht auf

a;’.l
B
i
B
&
1

bestimmte Nahrungsmittel wah-
rend der Fastenzeit, die gerne aus-
probieren, sich aber nicht ein-
schranken lassen wollen.

Diese Offenheit zum Auspro-
bieren bis hin zum Wunsch nach
neuen Ideen hat auch den Markt
fir neue Bierstile gedffnet. Wah-
rend der zentrale Treiber bei der
allumfassenden ,Craft-Bier-Be-
wegung noch das Ausprobieren
war, geht diese Bewegung lang-

sam aber sicher zu Ende. Der
Markt konsolidiert sich. Bierstile,
die auch in Zukunft bestehen
bleiben und wachsen wollen,
missen einfache Zugange liefern
und relevante Kontexte besetzen.
Zu exotische, aber wenig trink-
bare Bierstile werden es in Zu-
kunft schwer haben. Sie mogen
zum Ausprobieren animieren,
aber wenig Chancen haben, dau-
erhaft als adaquate Losung fiir

Trotz sinkendem Bierabsatz wachst die Anzahl der Brauereien

Bierabsatz in Deutschland

Anzahl der Brauereien in Deutschland
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alltagstaugliche Kontexte ak-
zeptiert zu werden.

Im Idealfall kniipfen neue Stile
an bestehende Kontexte an und
liefern einen Zusatznutzen. Ein
Paradebeispiel hierfiir ist die Po-
sitionierung von , Erdinger alko-
holfrei“. Das alkoholfreie Weizen
addiert weizentypische Gemiit-
lichkeit in den Kontext , Gemein-
sames Runterkommen nach dem
Sport“. Erdinger belebte dadurch
die gesamte Kategorie der alko-
holfreien Biere und gab den Start-
schuss fiir ein stetig andauerndes
Wachstum und neue Innovation
wie alkoholfreie Biermixgetranke
oder Null-Prozent-Biere.

Drinkability
und die Geschichte
hinter dem Bier

dagegen mussen sich erst noch
beweisen.

Mindestens ebenso relevant
wie eine hohe Drinkability ist
aber die Geschichte hinter dem
Bier. An dieser Stelle sind kleine,
,handcrafted Brauereien ein-
deutig im Vorteil gegenuber den
grofen, etablierten Konzernen.
Eine kleine, seit fiinf Jahren aus
einem Hinterhof heraus ent-
standene Micro-Brewery liefert
ein deutlich hoheres Span-
nungspotenzial als ein Konzern,
der nun ,,auch® Craft-Biere in
seinen Sudkesseln herstellt.

Ein positives Beispiel flr ge-
lungenes Storytelling und Be-
setzung von neuen Kontexten ist
die Stortebeker Braumanufaktur
auf Riigen. Hier kann man nicht
nur gutes Bier trinken, sondern
flr seine Lieben zu Hause auch
ein typisches Inselbier einpa-
cken. Bier als authentisches Mit-
bringsel fiir Zuhause. Einen an-
deren Weg geht die Pyraser-

Brauerei. Sie hat ein typisches,
regionales Gericht gewahlt und
das ideale Bier dazu kreiert — die
Schaufele Halbe, passgenau fiir
diesen einen Kontext. Die Brau-
erei Schimpfle dagegen fokus-
siert mit ihrem Loschzwerg auf
eine bestimmte, vielverspre-
chende Zielgruppe der Durstlo-
scher — und verzeichnet damit
stetigen Erfolg.

Die Zeiten des Einheitsbieres
sind vorbei, was die stetig sin-
kenden Umsatzzahlen fiir ,,Stan-
dard-Pils“ eindrucksvoll zeigen.
Es wird zwar auch in Zukunft ei-
ne wichtige Rolle als , kleinster
gemeinsamer Nenner“ spielen,
echtes Wachstumspotenzial da-
gegen kann es nur bedingt bie-
ten. Um gerade fiir jlingere, noch
weniger festgelegte Generatio-
nen Y und Z relevant zu werden
bzw. zu bleiben, braucht es au-
thentische Individualitat. Und
diese muss jede Marke fir sich
selbst definieren. ]

Erndhrungstrends

»lch achte auf meine Ernahrung.©

Eine ausgewogene Erndhrung
ist mir wichtig

Im Alltag achte ich auf einen
abwechslungsreichen Speiseplan

,Hauptsache schnell und einfach.”

Ich esse grundsatzlich das,

worauf ich Lust habe

Ich will méglichst wenig Aufwand

Ich achte auf eine beim Thema Ernéhrung haben

gesunde Erndhrung

Auch im alkoholhaltigen Markt
zeigen sich erste Gewinner des
neugewonnenen Interesses an
spannenden Bierstilen. Eher tra-
ditionelle Biere wie Helles, weni-
ger bitteres Bier und dunklere
Kellerbiere feiern wachsende Be-
deutung im Biermarkt. Treiber
der Craft-Bier-Szene wie (Indian)
Pale Ale, Porter oder Amber Ale

Ich kann meine Erndhrung gar nicht
verbessern, jeden Tag ist etwas

Fir besondere Qualitat anderes gut oder schlecht

gebe ich gerne mehr aus
Ich liebe schnelle Fertiggerichte und

Ich méchte méglichst viel zum werde darauf auch nicht verzichten

Thema Erndhrung wissen
Ich koche haufig

Ich setze mich aktiv mit meinen mit Fixprodukten

Essgewohnheiten auseinander o e
Ich bin viel zu beschaftigt,
um mich gesund zu erndhren

Quelle: Statistisches Bundesamt.

4:2019 | marke41 41



Bauhauses petrete

ie das woh!

en Betrachtung
i _Beil ielsweise \o
aus lernen kann.
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auhaus und seine Ge-

schichte: Obwohl die

Kunstschule | Staat-

liches Bauhaus“ nur
insgesamt 14 Jahre existierte,
konnten sich die Ideen und ge-
stalterischen Prinzipien des Bau-
hauses international durchset-
zen und Generationen bis in die
Gegenwart beeinflussen. 1907
formierte sich der ,Deutsche
Werkbund“ als Gegenbewegung
zum elitaren Jugendstil. Die poli-
tische Revolution nach dem 1.
Weltkrieg veranderte das kiinst-
lerische Bewusstsein in Deutsch-
land (Wetzel, 2001, S. 446). Die
asthetische Avantgarde propa-
gierte eine neue Art des Bauens
mit zeitgemaflem Design und ei-
ner alternativen Lebensform. Als
einer der bedeutendsten und wa-
gemutigsten Vordenker seiner
Zeit grundete Walter Gropius eine
Institution, deren radikale Re-
formbewegung den Zeitgeist traf
und zu einer gesellschaftsveran-
dernden Kraft wurde.

Das ,,Staatliche Bauhaus“ (ab
1926 ,,Hochschule fir Gestal-
tung*) wurde 1919 durch die Ver-
einigung der Hochschule fiir bil-
dende Kunst mit der Kunstge-
werbeschule in Weimar ins Leben
gerufen. Das noch im gleichen
Jahr entstandene Bauhaus-Mani-
fest zeigt Lyonel Feiningers Holz-
schnitt Kathedrale des Sozialis-
mus. Es symbolisiert, neben der
gesellschaftspolitischen Orien-
tierung, die Analogie zwischen
einer mittelalterlichen Kirchen-
bauhiitte und dem Bauhaus, wel-
ches vergleichbar die Einzel-
kiinste (Kunst, Handwerk und
Skulptur) unter seinem Dach
sammelt (Wetzel, 2001, S. 446).

Trotz der sozialistischen Aus-
richtung beabsichtigte das Bau-
haus, sich auch als kapitalistische
Institution zu beweisen. Dafiir
wurde eine kunstpadagogische
Neuerung zur Finanzierung des
Studiums eingefiihrt (Volkmann
& de Cock, 20006). Ein Vorkurs der
allgemeinen Gestaltungslehre
diente gleichzeitig als Probezeit
und Gesellenpriifung (Wetzel,
2001, S. 446). Um Gropius' Vision
einer modernen Kunstschule im
Leitbild zu verankern, wurden die
zur Lehre berufenen Kiinstler
,Meister der Form“ genannt. Zur
Synthese von Kunst und Hand-
werk teilte sich ein Kiinstler eine
sogenannte ,Werkstatt“ mit ei-
nem Handwerksmeister. Die Stu-
denten hiefRRen fortan Geselle
oder Lehrling, die Professoren
Meister oder Jungmeister.

i
Um Grop
einer modernen

le
Kunstschu
. Leitbild ZU

Meister
’ genanﬂt-

/

Offentliche Anfeindungen und
ideologisch motivierte Attacken
gegen die Mitglieder und Idee des
Bauhauses begannen bereits ab
Anfang 1920. Konservative aus
den rechten und mittleren Fliigeln

lehnten samtliche nach Reformen
strebende Institutionen ab und
bedrohten damit das Bauhaus in
seiner Existenz. Nach dem Wahl-
sieg der rechten Parteien im Feb-
ruar 1924 zog das Bauhaus in der
Konsequenz 1925 nach Dessau um.
Dort entstand das von Walter Gro-
pius und Carl Fieger entworfene
und wohlmoglich heute bekann-
teste Gebaude der Bewegung. Ob-
wohl alle drei aufeinander folgen-
de Direktoren (ab 1919 Walter Gro-
pius, ab 1928 Hannes Meyer und ab
1930 Ludwig Mies van der Rohe)
vergeblich versuchten, das Bau-
haus zu entpolitisieren, wurde es
schon bald von den Nationalsozi-
alisten als ideologischer Gegner
ins Visier genommen (Volkmann
& de Cock, 2006). Nach einer er-
zwungenen finanziellen Um-
strukturierung als Privatinstitut
in Berlin 1932/33 folgte im Juli 1933
die Selbstauflosung (Wetzel, 2001).

Im Ausland, vor allem in den
USA, bildeten sich nach kurzer
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Zeit diverse Ableger des Bauhau-
ses. Doch hatten auf lange Sicht
nur die Prinzipien und Ideen des
Bauhauses Bestand, wahrend di-
rekte Kopien scheiterten. So ent-
stand z.B. 1937 das ,,New Bau-
haus“ in Chicago, welches jedoch
schon bald seine Forderung ver-
lor. Zudem versuchte ein ehema-
liger Bauhausstudent, Max Bill,
1951-72 den Geist des Bauhauses
mit der ,,Hochschule fiir Gestal-
tung® in Ulm neu aufleben zu
lassen. Es sollte jedoch niemals
als ,,Bauhaus Ulm‘ bezeichnet
werden und am Ende musste sich
auch der Grunder eingestehen,
dass zwei Jahrzehnte spater unter
vollig anderen politischen, ge-
sellschaftlichen und sozialen
Umstanden eine Auferstehung
der Bewegung kaum moglich war
(Volkmann & de Cock, 2006).

Bauhaus als Vereinigung
von Kunst und Handwerk

Dem Begriff ,Bauhaus* wird
durch die Kinstlerbestrebungen
der permanent neu erdachten Ide-
en vom , Bau der Zukunft“ Leben
eingehaucht (Wetzel, 2001, S. 446).

Das Rahmenkonzept hat seine
Wurzeln in den Kunsttheorien
insbesondere von Heinrich Wolff-
lin und Wilhelm Worringer ver-
ankert. Gropius reinterpretierte
Worringers Idee des ,,0bjektiven
Selbstgenusses® als ein Modell
zur Losung sozialer Konflikte. Die
Utopie, dass es moglich sein soll-
te, gegen die aus der Industriali-
sierung entstandene Entfrem-
dung ankampfen und diese sogar
Uiberwinden zu konnen, bildete
den Kern des Bauhaus-Projekts.
Gropius war auf der Suche nach
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Versohnung und Durchdringung
von individuellen und soziodko-
nomischen Bereichen. Jede De-
sign-Idee sollte sich durch funkti-
onalen Sinn beweisen. Die Art des
Gebrauchs war jedoch sowohl an
intellektuelle als auch an sinnli-
che Erflllung gebunden (Volk-
mann & de Cock, 2006).

Somit beschreibt die Bauhaus-
Bewegung keinen eindeutigen
Kunststil, sondern vielmehr das
Zusammentreffen verschiedener
Stile mit einem gemeinsamen
Ziel: Asthetik und kiinstlerischer
Ausdruck sollen ausschlief3lich
aus der Effizienz eines Produktes
hervorgehen. Dabei werden die
Unterschiede und Grenzen zwi-
schen Kunst und Handwerk voll-
kommen aufgelost und in Har-

BonHoR3

monie zusammengefiihrt. In die-
sem Sinne entstand eine Vielfalt
an Kunstwerken, die sich von
spatexpressionistischen uber
geometrisch-abstrakte bis hin zu
figiirlichen, teils neusachlichen
oder auch surrealistischen Wer-
ken erstreckt. Gropius war Uiber-
zeugt davon, dass bessere Ergeb-
nisse durch das gemeinschaftli-
che Arbeiten verschiedener krea-
tiver Stimuli erzielt werden. Aus
diesem Grund lehnte er die ein-
heitlichen Lehrmethoden der
traditionellen Eliteakademien ab,
welche ihre Schiiler einer mono-
lithischen Philosophie unterwar-
fen. Gropius liberredete seine
Handwerks- und Formenmeister,
nicht ihr eigenes kiinstlerisches
Vokabular zu vermitteln, sondern



eine objektive Methode zu finden,
die neue kreative Strome er-
schafft (Daichendt, 2010).

Bauhaus und Marke

Uber Hundert Unternehmen nut-
zen den Namen der Bauhaus-
Schule. Darunter fallen ein Café in
Seattle, ein Hostel in Briigge, eine
britische Dark Wave Band sowie
eine Diskothek in Tokio und eben
auch der omniprasente Baumarkt
in Deutschland mit Giber 250 Fili-
alen. Bauhaus steht also fiir ziem-
lich alles. Doch Walter Gropius
hatte es damals schlichtweg ver-
saumt, Bauhaus als Marke anzu-
melden. Dabei war seine Kreation
des Namens schlichtweg genial,
zeitlos. Die Marke hat auch heute
noch eine unglaublich starke
Strahlkraft. Doch die fleifige Ar-
beit des Grinders hatte schon im-
mer die Vision, aus dem Bauhaus
eine Marke zu entwickeln. Gropi-
us hatte dem markenrechtlichen
Schutz damals also keine Bedeu-
tung beigemessen? Unvorstellbar,
dass das Marketinggenie daran
nicht gedacht hatte. Naher liegt
eher die Vermutung, dass er eine

breite Ausbreitung seiner Idee und
damit auch des Namens wiinsch-
te. Gropius war schlieflich ein
rastloser Unternehmertyp, ohne
ihn hatte das Bauhaus niemals
diese Bedeutung weltweit er-
reicht. Zusammengenommen
zeigt sich somit, dass Marketing
ohne eine Marke mit Strahlkraft
niemals stark wirken kann, unab-
hangig davon, ob die Marke recht-
lich geschiitzt ist oder nicht. Un-
ternehmen sollten also Zeit und
Mittel investieren und sich fra-
gen, ob sie denn genug tun, um
ihre Markenwerte den Kunden
transparent zu machen.

Bauhaus, Emotionen und
Teambildung

Wer sich mit dem Bauhaus naher
beschaftigt, stellt schnell fest,
dass immer wieder von den le-
gendaren Bauhaus-Festen die
Rede ist. Walter Gropius hat als
alter Husar schnell bemerkt, dass
er so die Mannschaft auf ein Ziel
einschworen kann. Zusammen-

gehorigkeit wird halt insb. beim
nachtlichen ausgiebigen Feiern
geschaffen. So war Gropius bei
den Feiern immer bis zum Ende
dabei. Und von der Kaufverhal-
tensforschung wissen wir, Emo-
tionen haben einen starken
Einfluss auf das Verhalten. Emo-
tionen bewegen. Ein klassischer
Teambildungsprozess also. Hier
konnen Unternehmen gerade in
der heutigen Zeit etwas davon
lernen. Wann wird denn in den
Unternehmen noch richtig ge-
feiert? Flrs Coaching der Fiih-
rungskrafte und fir Consulting
werden horrende Summen aus-
gegeben. Der interne Aspekt der
Teambildung wird haufig ver-
nachlassigt. Die Wirkung ware
auch heute noch stark, doch Kos-
tensenkungsprogramme behin-
dern leider die Durchfiihrung ei-
ner solchen Veranstaltung.
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Das Bauhaus-Programm
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Das ,Staatliche Bauhaus” war vom GrUinder Walter
Gropius als eine Arbeitsgemeinschaft gedacht,

in der die Unterscheidung zwischen Klunstler und
Handwerker aufgehoben werden sollte.

Quelle: Bauhaus.
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Bauhaus und Innovation
& Kreation

Die Bauhaus-Ideen waren zur da-
maligen Zeit revolutionar. Zuerst
wurden sie vom Handwerk her ge-
dacht und so hatte jeder Bauhaus-
ler bspw. einen Vorkurs in den
Werkstatten zu durchlaufen. Erst
danach wurde tiber die Aufnahme
an das Bauhaus entschieden. Lei-
der wurden Frauen damals oft in
die Weberei ,,abgeschoben.“ Welch
immenses Potenzial hatte man
durch mehr und langere staatliche
Forderung und insbesondere
durch eine starkere Integration
von Frauen in die Werkstatten und
spater ins Studium schaffen kon-
nen? Ittens Ideen der Farblehre hat
das damalige Denken und die
Kiinstlerausbildung ohne Zweifel
dann revolutioniert. Und zum
Ende der Bauhaus-Zeit wollte man
Volks-, statt Luxusbedarf. Diese
Entwicklung kam wohl auch durch

HAUPTGEBAUDE
der Bauhaus-Universitat
Weimar

den Wechsel der Bauhaus-Leiter.
Oder ist es schlichtweg dem Wan-
del der Marke zuzuschreiben? Die
Bauhaus-Gebaude sind zeitlos.
Welch Kreation! Hierzu muss man
nur die Stuttgarter Bauhaus-Sied-
lung besuchen. Und auch im
Sonntagabend-Krimi im deut-
schen Fernsehen wurde und wird
immer wieder besonders gerne in
architektonischen Meisterwerken
- dem Bauhaus - geschauspielert.
Die Kunst zieht eben die Kunst an.
Marketing muss also Neues schaf-
fen ohne - oder mit wenig - Riick-
sicht auf Bestehendes. Nur so kon-
nen Trends geschaffen und Dinge
bewegt werden.

Bauhaus und
Differenzierung

Das Bauhaus wollte es nie allen
recht machen. Das Bauhaus wollte
schon immer provozieren, nicht
allen gefallen. Die Bauhdusler wa-




ren auch immer Sonderlinge in
Weimar. Hierzu hat sicher auch der
esoterische Kult (,Mazdaznan®)
um Johannes Itten seinen Teil dazu
beigetragen. Vielleicht war das
Bauhaus auch anders, weil Walter
Gropius nach dem zweiten Semes-
ter sein Studium der Architektur
abgebrochen hatte. Trotzdem wur-
de er allerdings zum Direktor und
Professor an die Bauhaus-Univer-
sitat berufen. Er hatte nicht die
klassische Ausbildung absolviert

ieht
Heute si€
moderne Fuhrungd

anders aus,
ein M'\te'\r\an.der’z
weniger Dominans
Freiraume

ffend, so kann
scha n
entstehen-
N eue_sl/
und schaute deshalb fachfremd auf
die Architekten- und Kiinstleraus-
bildung. Seine starke Personlich-
keit und sein Wille sich jetzt end-
lich zu beweisen, halfen da mit.
Zeichnen konnte Gropius tbrigens
auch nicht. Viele starke Bindungen
zu Kollegen und Mitarbeitern von
Gropius zerbrachen, weil er die ge-
meinsam erarbeiteten Ideen als
seine verkauft hatte. Vom Bauhaus

kann man auch das lernen: Zeitge-
mafe Teamarbeit bedeutet heute

keting-Leader miissen Anders-
denkende heutzutage integrieren,
um wirklich Neues zu schaffen.

Bauhaus und Fiihrung

Starke Fihrung war damals zeit-
gemaf’, das galt auch fiir Gropius.
So hatte er es schmerzlich in der
Schulzeit, beim Militar und eben
auch bei Behrens in Berlin ge-
lernt. Mein fritherer Unteroffizier
Hummel hat das damals so prag-
nant formuliert. ,Ich brumme,
sie rotieren.“ Doch heute sieht
moderne Fiihrung anders aus, ein
Miteinander, weniger Dominanz,
Freiraume schaffend, so kann
Neues entstehen. Eine starke
Marke benotigt Fithrung. Mar-
kenwerte miissen geschaffen und
gelebt werden. Hierzu ist eine
Fiithrung der Marke notig. Heut-
zutage gilt es, Andersdenkende zu
integrieren und die Ideen mittels
Social Media zu verbreiten, wo
friiher die Provokation und Kon-
frontation standen. Und viele
Mittelstandler haben da heute
noch Defizite. Das wahre Poten-
zial der neuen Medien wird nur
zogerlich erkannt (,,frither ging
es ja auch ohne“) und nicht pro-
fessionell in die Markenbildung
eingebaut. Aber ohne die Kunden
als Teil der Marke geht es eben
heute nicht mehr.

Ein Blick von drauf8en

Und ubrigens, schaut man durch
das Auflenfenster in Goethes frii-

noch. Auch wenn das heute weni-
ger spektakular als damals ist. So
hatte Harry Graf Kessler doch mit
grofien Anfeindungen zu leben, als
er Aktbilder von Kuinstlern in einer
Ausstellung gezeigt hatte (Anmer-
kung: Diese ,,gedchteten Kunst-
werke sind heute weltbekannt und
unbezahlbar). Gute Ideen setzen
sich immer durch. Man muss ih-
nen aber etwas Zeit geben und mit
,,JKonsequenz und Disziplin“ wei-
ter daran arbeiten. So hat es Man-
fred Maus, der Griinder von Obi
(ein Wettbewerber vom Bauhaus),
treffend formuliert.

PROF. DR. MARCO SCHMAH,
Lehrstuhl Marketing and

Sales Management, ESB
Business School Reutlingen
sowie Lehrbeauftragter an der
Bauhaus-Universitat Weimar
fUr das Fach Marketing.

heres Wohnhaus (was heute zum
Horsaal der Bauhaus-Universitat
umgebaut wurde), so kann man
auch heute noch Aktbilder erken-
nen. Die Kunst lebt also dort heute

Gemeinschaftsgefiihl und Ge-
meinschaftsleistung und vor allem
einen starken Antrieb mit starken
Personlichkeiten. Doch die Rolle
dieser ist anders als damals. Mar-
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marke41 Art
prasentiert

Kinstler
www.eigirdas.com

1 Eigirdas Scinskas

Art ,Meine Inspiration entspringt dem Bedurfnis, eine neue Ausdrucks-
form zu finden, eine eigene Sprache mittels Farbe. Meine Arbeit ist
extrem koérperbetont, jedes Bild hat Schicht fr Schicht Markierungen,
ausgemalte Farbschemen und nachbearbeitete Bilder. Die Bilder ent-
stehen alle aus dem Wunsch heraus, Werke zu schaffen, die mich als
KUnstler persdnlich begeistern. Zeitgendssische Kunst und abstrakte
Malerei - das ist Individualitat, die nicht von der AuBenwelt vorgegeben
wird. Ich male, was ich fUhle, was mich als Klnstler inspiriert - das kann
eine WUste sein, eine Stadt voller Bewegung, Farben und Emotionen. Alles
echte Erlebnisse. Was ist eigentlich Kunst? In der modernen Gesellschaft
wird es immer schwieriger zu beantworten, was Kunst ausmacht, wo in einer
Einheit doch oft Chaos und Harmonie gemischt sind.”
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TAXI
140 x 100 cm
Ol auf Leinen
2.200 €
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STORIES OF
OUR CITY
100 x 140 cm
Ol auf Leinen
2.200 €

LABYRINTH
OF COLORS
140 x 100 cm
Ol auf Leinen
2.300 €




BACK TO
THE FUTURE
100 x 100 cm
Ol auf Leinen

1.700 €

Kunstbotschafter in Miinchen
Deivis Aronaitis
aronaitis@premiumvendornetwork.com
Tel.: 089 120 037 58

100 MILES
FROM HOME

147 x 140 cm
Ol auf Leinen
3.800 €
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Brand-Safety aus User-
gibt es einen Halo-

Brand-Safety Nutzer beurteilen Werbung im Internet sehr sensibel.

Die wahrgenommenen Eigenschaften des Werbetragers wirken auf die
Beurteilung der Werbung und damit auf die beworbene Marke bzw. das
Produkt. Doch wie ist es andersrum - strahlt Werbung auch auf die
Wahrnehmung des Werbetragers ab? Dies beantwortet die Studie

In Quality We Trust von DCORE und United Internet Media. Die Studie zeigt
auch: Glaubwdurdigkeit, Vertrauen, Qualitat in die Medienmarke sowie wohl-
bedachte Formate, die die Nutzungssituation mitbertcksichtigen,

sind fUr User die zentralen SchlUsselbegriffe zur Bewertung von Werbung.

ie meisten Internetnutzer sind sich da-
riber vollkommen im Klaren, dass sich
kostenlos verfiigbare Medienangebote
durch Werbung finanzieren miissen. Doch
die User haben auch Anspriiche: Die Toleranz und
Akzeptanz hangt in erster Linie von einer bewussten
Einbettung der Werbung ab, die sowohl die Nut-
zungssituation und -motivation der User als auch die
Medienmarke und den Kontext mitbedenkt. Werbe-
trager konnen einerseits die User-Experience und
andererseits die Zufriedenheit der Brands und Agen-
turen verbessern. Voraussetzung dafiir ist, dass alle
Beteiligten einige relevante Punkte beachten.

Dies sind zentrale Ergebnisse einer gemeinsa-
men Studie der Forschungsagentur DCORE und des
Digitalvermarkters United Internet Media. Die Stu-
die In Quality We Trust untersuchte, welche Kriterien
das Vertrauen der Nutzer in digitale Medien beein-
flussen, wie Medienumfelder Qualitat garantieren
konnen und inwieweit sich die Beurteilung eines
Werbetragers auf die dort eingebundene Werbung
Uibertragt. Die Studie zeigt auf, was Medienmarken
tun sollten, um sicher, vertrauenswirdig und glaub-
wiirdig vom Nutzer wahrgenommen zu werden und
damit auch fiir den Werbetreibenden ,,brand safe*
zu sein. ,,Im Kontext des Online-Advertising be-
zieht sich der Begriff ,Brand-Safety‘ auf Mafinah-
men und technische Hilfsmittel, die sicherstellen,
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dass ein Werbemittel nicht derartig in Kontext, Um-
feld u.A. platziert wird, dass dies im Widerspruch
zur Marke des Werbetreibenden steht oder ander-
weitig negative Effekte hervorbringt.“* Doch was
Brand-Safe ist, entscheiden nicht alleine der Wer-
betreibende und das Werbeumfeld, sondern auch
der Nutzer. Geht es um Glaubwiirdigkeit, Vertrauen

Die Toleranz und Akzeptanz
hangt in erster Linie von
einer bewussten Einbettung
der Werbung ab, die sowohl
die Nutzungssituation
und -motivation der User als
auch die Medienmarke und
den Kontext mitbedenkt.

und Sicherheit, so hat jeder Mensch andere Werte-
vorstellungen und Mafistabe. Es missen erst be-
stimmte Kriterien erfiillt werden, damit Vertrauen
geschaffen und ein Umfeld als sicher eingestuft
wird. Auch Unternehmen wollen auf vertrauensvol-
len Umfeldern mit Qualitats-Content werben, denn

'BVDW Glossar https://www.bvdw.org/glossar/



Perspektive -

Effekt?

auch Marken selbst mochten fiir eine bestimmte
gesellschaftliche Haltung stehen.

,Vertrauen im Internet* ist das zentrale Kriteri-
um, 94 Prozent der in der Studie befragten User ge-
bendiesals ,,sehr wichtig® oder ,wichtig“ an. Zu den
flinf Hauptfaktoren, die bei digitalen Angeboten Ver-
trauen schaffen, gehdren u.a. , Bekannter und etab-
lierter Anbieter (90%), ,,Gute Funktionalitdat und
Benutzerfreundlichkeit* (87%) sowie ,,Angemessene
Werbung® (85%). Zudem sind Kriterien wie , Bestati-
gung der Inhalte durch andere Informationsquellen®
(85%) sowie ,Transparenz® (84%), d.h.
Datenschutzerklarung, Impressum
und Kontaktmoglichkeiten, es-
senziell fiir vertrauensvolle In-
ternetangebote. Digitale Ange-
bote, die gut recherchierte
Inhalte, eine einwandfreie
Usability und hohe
Transparenz bieten,
gelten als beson-
ders vertrau-

enswurdig. Etablierte Online-Medien wie WEB.DE
und GMX positionieren sich mit ihren redaktionellen
Inhalten in der Nutzerwahrnehmung daher weit
oben. Diese werden von den Usern in den Punkten
Qualitat, Glaubwirdigkeit und Vertrauen wie etab-
lierte Zeitungsmedien bewertet.

Im Rahmen des User-Centricity-Ansatzes, bei
dem die Nutzer im Fokus stehen und nicht das Pro-
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dukt bzw. Umfeld, wurde in der Studie die Methode
der Insight-Communities eingesetzt. Die webba-
sierte Community ermoglicht tiefe Einblicke in die
Lebenswelt der User. Durch das Aufeinandertreffen
verschiedener Meinungen, Einstellungen und Pers-
pektiven entstehen interaktiv neue Erkenntnisse.
Es werden explorative Fragestellungen diskutiert,
gemeinsam neue Losungen generiert oder innova-
tive Konzepte und Ideen getestet. 120 Teilnehmer im
Alter zwischen 16 und 69 Jahren wurden dazu ein-
geladen, Uber einen Zeitraum von zwei Wochen zur
Umfeld- und Werbewahrnehmung zu diskutieren. ist das zentrale Kriterium.
Via Foren, Live-Chats und kurzen spielerischen

Umfragen konnten sie ihre Meinungen und Emp-

Vertrauen im Internet

findungen in Bezug auf die Wichtigkeit von Vertrau- vs. unserios, haben Einfluss auf die Werbewahr-
en im Internet, Wahrnehmung von Abstrahleffek- nehmung. Aber auch die Menge der Werbung auf
ten von Umfeld auf Werbung und umgekehrt du- der Website spielt eine Rolle. Zu viel Werbung lost
Rern. Die qualitative Untersuchung zeigt zudem auf, Reaktanz und eine Bewertung der Seite als
welche Faktoren fiir die Bewertung von Werbung unserios aus.

durch die Nutzer relevant sind: Das Image des Medienumfeldes beeinflusst die

Wahrnehmung der Werbung: Seridose Anbieter

» Zentral ist die Gestaltung der Anzeige und die Art lassen die Werbung wertiger und vertrauens-
der Einbettung in das Umfeld (ob z.B. storend wurdiger wirken.
oder angenehm). » Ein guter Fit zwischen Werbetreibenden, Anbie-

» Auch inwiefern man sich flir das beworbene ter und Inhalten wird generell als besser emp-
Produkt interessiert oder mit der Marke sympa- funden und wirkt sich positiv auf die Werbewir-
thisiert, spielt eine Rolle bei der Wahrnehmung kung aus. Umgekehrt gilt: Wenn die Werbung
der Anzeige. nicht zum Anbieter oder zum redaktionellen In-

» Die Gestaltung und Struktur des Umfeldes, z.B. halt passt, kann daraus eine negative Werbe-
ob strukturiert vs. kleinteilig oder professionell wahrnehmung resultieren.

Top-5-Kriterien fiir Vertrauen

Positive Erfahrung, Usability, angemessene Werbung, bestatigte Inhalte und Transparenz

M bericksichtige ich voll und ganz
M berlcksichtige ich

Bekannter und Gute Funktionalitat Angemessene
etablierter Anbieter und Benutzer- Werbung (nicht zu viel,
freundlichkeit keine Pop-Ups, Bestatigung der Transparenz
seridse Unternehmen) Inhalte durch andere (Datenschutzerklarung,

Informationsquellen Impressum, Kontakt-
moglichkeiten)

) @@ @ @

87%

85% 85%
84%

Quelle: United Internet Media, 2018: In quality we trust.
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Anforderungen der User an Werbung in digitalen Medienumfeldern

Sensible Auswahl

Bei kritischen Themen wie Politik, Gewalt, Krieg, etc. gilt eine dezente Einbettung und sorgfaltige Auswahl von
Werbung zum Wohl von Werbe und Medienmarke als unerlasslich. Eine Platzierung von Werbung im Umfeld

von sensibleren Themen wird nicht ganzlich abgelehnt .

Werden Werbeinhalte thematisch und stilistisch passend, ansprechend und durchdacht eingebettet, kann dies
zu einer positiveren Wahrnehmung der Werbemarke selbst fuhren.

Werbemarke und Medienmarke beweisen mit der durchdachten Einbettung zugleich einen umsichtigen und
respektvollen Umgang mit den Ansprtichen der Nutzer.

Platzierungen im Umfeld einer als vertrauenswirdig, seriés und qualitativ hochwertig angesehenen
Medienmarke wirken sich ebenfalls positiv auf die Wahrnehmung der dort eingebetteten Werbeinhalte aus.

Quelle: VDZ Verband Deutscher Zeitschriftenverleger, 2018: Brand Safety, Trust & Credibility.

Gentigt ein Umfeld den Anspriichen an Werbung
haufiger nicht, richtet sich die empfundene Ableh-
nung nicht nur gegen die Werbemarke, sondern
Uibertragt sich auch auf die Wahrnehmung der um-
gebenden Medienmarke. Somit zeigt sich, dass der
Halo-Effekt bzw. Imagetranseffekt zwischen Wer-
betreibenden und Medienmarke sowohl beidseitig
und sowohl negativ wie auch positiv besteht: Plat-
zierungen im Umfeld einer als vertrauenswirdig,
serios und qualitativ hochwertig angesehenen Me-
dienmarke wirken sich positiv auf die Wahrneh-
mung der dort eingebetteten Werbeinhalte aus.
Neben der Medienmarke spielt auch der Kontext
eine zentrale Rolle bei der Wahrnehmung digitaler
Werbung. Kontextuelle Effekte miissen jedoch indivi-
duell und abhangig von Marke und Kampagnenziel
betrachtet werden, pauschale Handlungsempfehlun-
gen oder eine reine Orientierung an der Medienmarke
sind nicht moglich. Auch in anderen Studien, wie z.B.
der Studie des Verbands Deutscher Zeitschriftenverle-
ger (VDZ)%, wird Klar ersichtlich, dass nicht nur das
Umfeld auf die Marke wirkt, sondern auch anders he-
rum. Denn wenn Werbeplatzierungen vom Nutzer ir-

Safety fiir die Werbewirtschaft hochrelevant ist.
Fiir den Kampagnenerfolg sollte die Auswahl der
Werbeplatzierungen nicht nur allein nach Preis und
Zielgruppe getroffen, sondern auch die Marken-
konformitat beachtet werden. Im Endeffekt profi-
tieren sowohl Werbetrager als auch Werbetreiben-
de, wenn sie mit der wohliberlegten Einbettung
einer ansprechenden Werbung einen umsichtigen
Umgang mit den Bediirfnissen der Nutzer und den
eigenen Inhalten beweisen. Die Werbebranche soll-
te sich also des Halo-Effekts bewusst sein und
Mafinahmen nicht nur nach kurzfristiger Perfor-
mance ausrichten. Die Studie konnte hierzu den
,Hallo-Wach-Effekt* liefern und Werbetrager und
Werbetreibende aufriitteln.

Fotos: © iStockphoto, Unternehmen

ritierend wahrgenommen werden, farbt sich das auch WENZEL MELANIE ANDREA PATRICIA

f den Werbetri tiv ab. Das k . DRECHSLER, FRIEDRICH, ECKES, KEHM,
aul den verbetrager ngga lya ‘ .as ann pa;swren, Head of UM Senior Project ~ Geschafts- Director,
wenn das Umfeld als nicht sicher eingestuft wird oder =~ Market Re- Manager Mar- fahrerin, DCORE
aber der Content nicht zum Werbemittel passt. search & Media ket Research, = DCORE

Die hierd tellten Ereebni den beid Consulting, United Internet

ie hier dargestellten Ergebnisse ausdenbeiden  (jniteq internet  Media

Studien unterstreichen, dass das Thema Brand- Media

2VDZ Verband Deutscher Zeitschriftenverleger, 2018: Brand Safety, Trust & Credibility 4:2019 | marke41 55
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Tally Weijl gibt online
nun bessere Antworten

Einzelhandel In gréfBeren Stadten haben Konsumenten in ganz
Europa meist zwischen verschiedenen Filialen des Textileinzelhandlers
Tally Weijl die Qual der Wahl. Die Filialen unterscheiden sich nicht

nur bei den Offnungszeiten und der Ausstattung, etwa mit Parkplatzen
oder Kunden-WC, sondern auch im Produktsortiment und den
zusatzlich angebotenen Serviceleistungen, wie beispielsweise einem
Geschenkverpackungs-Service. Tally Weijl stellte dies vor eine
zentrale Herausforderung, vor der heute viele Unternehmen mit
stationdren Geschaften stehen: Wie kann es gelingen, Konsumenten
jeweils die Informationen einer Filiale anzeigen zu lassen, die ihnen

im Hinblick auf ihren aktuellen Standort und ihrer Bedurfnisse

den gréBtmoglichen Nutzen liefern - vor allem angesichts des sich
andernden Online-Suchverhaltens?
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iri, wo befindet sich das

beste Geschaft fiir junge

und trendige Fashion in

meiner Nahe?“ - Die Welt
der Suche erlebt einen massiven
Wandel: von chaotischen Ergeb-
nissen hin zu verifizierten Ant-
worten, weg von Keywords hin zu
Fragen. Fur Marketingmitarbeiter
haben sich in den vergangenen
Jahren mit dem sich andernden
Suchverhalten der Menschen
neue Schnittstellen ergeben: So
miussen die Daten des eigenen
Unternehmens nicht mehr nur
auf der Unternehmens-Website
gepflegt werden, sondern auch
auf einer Reihe von Websites oder
Apps Dritter, auf denen das Un-
ternehmen , stattfindet — wie
zum Beispiel auf Facebook.

Der Konsument hat heute die
Kontrolle dartiber, wie er mit ei-
nem Unternehmen in Kontakt
treten mochte. Zudem ist der ers-
te Zugang bei der Suche nach Un-
ternehmensinformationen im-
mer seltener die Unternehmens-

Website, sondern die Seite eines
Drittanbieters, wie unter ande-
rem Google, Bing oder Gelbe Sei-
ten. Die Bedeutung dieser Kandle
fir das Unternehmen steigt mit
der zunehmenden Anzahl der
Suchanfragen iiber diese. Konsu-
menten nehmen also nicht etwa
einen Umweg und landen spater
auf der Unternehmens-Website
- sie handeln direkt und begin-
nen ihre Suchanfrage mit einer
konkreten Frage.

Google-Suchanfragen
mit lokalem Bezug nehmen
noch immer stark zu

Invielen Fallen werden die Infor-
mationen auf Suchanfragen
mittlerweile sogar direkt von
Google bereitgestellt, sodass gar
kein weiterer Klick notwendig ist.
Laut einer Studie von Yext werden
auf externen Plattformen fiinf-
bis zehnmal mehr Suchanfragen
Uber die Produkte eines Unter-
nehmens gestellt als auf der

Website des betreffenden Unter-
nehmens selbst. Als weiteren
Trend vermeldet Google, dass die
Anzahl der Suchanfragen mit
lokalem Bezug noch immer stark
zunimmt.

Als weiterer langfristiger
Trend hat die Bedeutung von Re-
zensionen oder Bewertungen
einzelner Filialen zugenommen.
Viele Konsumenten priifen vor
ihrem Filialbesuch die Bewer-
tungen anderer und ziehen diese
vor ihren Besuchs- oder Kaufent-
scheidungen in Betracht. Die Be-
deutung von Online-Bewertun-
gen hat aber noch aus einem
zweiten Grund zugenommen:
Suchmaschinen priorisieren ihre
Ergebnisse auf Suchanfragen
auch danach, wie gut oder
schlecht eine Filiale bewertet
wurde. Wird also nach der , bes-
ten Filiale fiir junge und trendige
Fashion in meiner Nahe“ ge-
sucht, zeigt die Suchmaschine
oder sagt der Sprachassistent un-
ter Berlicksichtigung des Stand-
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ortes des Suchenden den Store
an, der besser bewertet wurde.
Was diese technologische Ent-
wicklung fiir die Umsatze von Fi-
lialen bedeutet, bedarf keiner
weiteren Erklarung.

Die Modekette wollte diese
Entwicklungen fiir sich nutzen
und hat mit Yext einen Partner auf
dem Weg zur Erreichung ihrer
strategischen Ziele gefunden. Auf
der Suche nach einer individuellen
Losung flr Tally Weijl fielen dem
Yext-Team Duplikate und veraltete
Standortangaben auf unterschied-
lichen Online-Plattformen auf.
Zum Teil hatten sich Konsumen-
ten und Filial-Besucher bei der
Aktualisierung von Offnungszei-
ten von Filialen auf Google Maps
vertippt, sodass auf verschiedenen
Websites unterschiedliche und da-
mit auch falsche Offnungszeiten
angegeben wurden. Fur Webcraw-
ler, dem Kerninstrument von
Suchmaschinen, ist es wichtig,
dass sie konsistente Informatio-
nen auf ihrer Suche vorfinden.
Wenn sich zum Beispiel Of fnungs-
zeiten, Adresse oder Telefonnum-
mer einer Filiale auf Seiten von
Drittanbietern wie Gelbe Seiten
und Google Maps unterscheiden,
kann der Webcrawler nicht wis-
sen, welche Information korrekt
ist. Dadurch konnen falsche Infor-
mationen angezeigt werden, die
dann zu enttauschten Kunden
fiihren konnten.

Ziel fir Tally Weijl war es des-
halb, suchmaschinenoptimierte,
korrekte Daten tiber den Grofiteil
ihrer rund 900 Filialen auf etwa
150 Online-Plattformen zur Ver-
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Tally Weijl holt die
Konsumenten zu
Beginn ihrer ,,Cus-
tomer-Journey“ ab
- also bereits dann,
wenn sie online
eine Frage stellen!

fiigung zu stellen. Seit der Zu-
sammenarbeit mit Yext verwaltet
Tally Weijl samtliche Daten der
Marke liber eine Oberfldche in-
nerhalb der Yext-Plattform. Ver-
anderungen von Filial-Daten
kann das Tally-Weijl-Team kurz-
fristig auf der Yext-Oberflache
eingeben, sodass diese auf den
Uber 150 angebundenen Karten,
Apps, Suchmaschinen und sozia-
len Netzwerken automatisch
synchronisiert werden. Und dies
mit Erfolg: Im Vergleich zum Vor-

jahreszeitraum steigerte Tally
Weijl die Google-Search-Views
um 25 Prozent und die fiir den di-
rekten Umsatz wichtigen Google-
Customer-Actions um 22 Prozent.

Die korrekten Antworten, die
Suchmaschinen und Sprachas-
sistenten vor diesem Hinter-
grund nun bei Fragen zu Tally
Weijl geben, werden bei Yext des-
halb ,Brand-verifizierte Ant-
worten® genannt. Eine Brand-
verifizierte Antwort setzt voraus,
dass es eine einzige Quelle gibt,
aus der heraus die Informationen
von Tally Weijl auf die Vielzahl
von Websites gespeist werden.
Dadurch wird Konsumenten eine
konsistente Erfahrung ermog-
licht. Mit diesem Schritt holt
Tally Weijl Konsumenten bereits
zu Beginn ihrer , Customer-jour-
ney“ ab — also bereits dann, wenn
sie online eine Frage stellen!

Ein weiteres Modul der Yext-
Technologie erlaubt dem Digital-

Uber Yext

Die Customer-Journey von heute beginnt mit einer Frage. Und Konsumenten
erwarten eine Antwort. Durch Brand-verifizierte Antworten gibt Yext
Unternehmen die Kontrolle Uber deren Fakten im digitalen Okosystem. Da
Yext verlassliche Informationen direkt von der Quelle - dem Unternehmen
selbst - liefert, erhalten Konsumenten korrekte, konsistente und verifizierte
Antworten, egal wo oder wie sie danach suchen.

Unternehmen auf der ganzen Welt wie dm-drogerie markt, Deutsche Telekom,
DEVK und Jaguar Land Rover nutzen die Yext-Plattform, um Konsumenten
genau dann abzuholen, wenn diese die Intention haben zu agieren sowie um
digitale Auffindbarkeit, Interaktion und Umsatz zu steigern - alles aus einer
einzigen Quelle. Yexts Mission ist es, perfekte Antworten, egal wo, zu liefern.

Yext wurde von Fortune und Great Place to Work® als ,,Best Place to Work"
sowie als ,,Best Workplace for Women*“ ausgezeichnet. Yext hat seinen
Hauptsitz in New York City mit Niederlassungen in Amsterdam, Berlin, Chicago,
Dallas, Genf, London, Miami, Milan, Paris, San Francisco, Shanghai, Tokio und

Washington, D.C.
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Team bei Tally Weijl, den Uberblick
bei Kundenbewertungen der Filia-
len zu behalten. Zu Beginn der Zu-
sammenarbeit migrierte Yext zu-
nachst 800 bestehende Kunden-
bewertungen auf seine Plattform.
So konnte die Marken-Reputation
iber die verschiedenen Plattfor-
men hinweg auch im Nachhinein
ausfiihrlich analysiert werden.
Darauf basierend, hat Yext Tally
Weijl hinsichtlich des kiinftigen
Review-Managements strategisch
beraten und konkrete Handlungs-
empfehlungen ausgesprochen.
Yext hatin den Monaten nach dem

Start weitere 1500 Rezensionen in-
tegriert, um die Reputation der
Marke zu verfolgen. Die Bewer-
tungen der Filialen auf den diver-
sen Online-Plattformen wie zum
Beispiel Google Maps sind nun
ibersichtlich auf der Yext-Ober-
flache dargestellt. Dies ermoglicht
Tally Weijl eine schnelle Reaktion
auf Bewertungen. Ein entschei-
dender Vorteil angesichts der Tat-
sache, dass Bewertungen von
Kunden Einfluss auf die Auffind-
barkeit und Ergebnisse von Such-
maschinen haben. Auflerdem
lasst sich mit dem Tool auch aus-

werten, in welchen Bereichen ein-
zelne Filialen besser abschneiden
als der Durchschnitt, sodass sich
Verbesserungsvorschlage ableiten
lassen. Zu guter Letzt sind auch
inhaltliche Analysen moglich:
Mithilfe von Schliisselwortlisten
konnen wiederkehrende Lob- und
Kritikpunkte in den Reviews auf-
gespiirt und daraufhin entspre-
chender Handlungsbedarf abgelei-
tet werden. , Uber die Insights ge-
winnen wir einen 360-Grad-Blick
auf unsere Kundinnen und kénnen
dadurch unsere Customer-Experi-
ence laufend verbessern“, sagt
Hugo Hanselmann, Chief Marke-
ting Officer von Tally Weijl.

Nicht nur Tally Weijl — auch
andere Unternehmen - stellen ei-
nige Monate nach der Zusam-
menarbeit mit Yext eine bessere
Sichtbarkeit und ein erhohtes En-
gagement Uber ihren Online-
Store fest. Dies wirkt sich dann
zusatzlich positiv auf die Besuche
und Umsatze in den jeweiligen
physischen Laden aus. Fur Mitar-
beiter des Marketings eine tech-
nologisch ausgereifte Moglich-
keit, der Vielzahl von Kanalen
Herr zuwerden, die Kontrolle iber
die Marke zurtickzugewinnen und
die Online-Prasenz auch auRer-
halb der Unternehmens-Website
nachhaltig zu steigern.

BARBARA
EIGNER,

Vice President
Marketing &
Sales Develop-
ment EMEA
bei Yext
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n die 70 Mitarbeiter
beschaftigt das Unter-
nehmen mittlerweile,
setzt mit seinem Claim
,,Natural is glamorous“ und einer
stark social-media-getriebenen
Strategie seine Female-Empow-
erment-Vision gekonnt in die Tat
um. So hat sich HelloBody in den
letzten vier Jahren zu einem
ernstzunehmenden Player etab-
liert, der seiner Community in-
novative und qualitativ hochwer-
tige Beauty-Produkte natirlichen
Ursprungs bietet und sie unwei-
gerlich darin bestarkt, ihre indi-
viduelle Schonheit zu leben.

Die Idee: natiirliche
Beauty-Produkte fiir eine
junge Zielgruppe

Wie so vieles im Leben entstehen
gute Ideen oftmals aus Bediirf-
nissen heraus, die nicht befrie-
digt werden konnen — genau hier
liegt auch der Grundstein fiir Hel-
loBody. Als Beauty-interessierte
Frau in ihren Mittzwanzigern
stolperte Monique immer wieder
Uber das gleiche Problem: Alle
Skincare-Marken im naturlichen
Bereich zielten mit ihrem cleanen
Design, geraden Linien und ge-
deckten Farben auf die Frau um
die 30 ab. Alles schone Marken —
keine Frage! Aber sie wurden alle-
samt nicht ihrem personlichen
Wunsch gerecht, dass naturliche
Kosmetik auch jung sein kann
und Spafl machen soll. So kam

schnell der Gedanke auf, dass es
anderen Frauen und vor allem de-
nen, die noch jinger waren, viel-
leicht ahnlich ergehen konnte.

Denn die jungen Frauen von
heute sind Teil einer neuen Gene-
ration, der ein wertebewusster
Konsum immer wichtiger ist. Sie
beschaftigen sich mehr als zuvor
damit, was sie konsumieren, wel-
che Inhaltsstoffe sie auf ihre Haut
bringen mochten und wo Produkte,
die sie verwenden, ihren Ursprung
haben. Deshalb wiegt auch die Au-
thentizitat einer Marke mittler-
weile wesentlich schwerer. Zu
Recht, denn Konsumenten wollen
und sollen sich mit den Produkten,
die sie verwenden, gut fiihlen -
und zwar in allen Bereichen.

HELLOBODY-
GRUNDERIN
Monique Hoell

Die Message: Du bist schon!

Diese Botschaft hat sich Hello-
Body von Beginn an auf die Fah-
nen geschrieben. Nicht zuletzt
auch deshalb, weil sich Monique in
den Anfangen von HelloBody im-
mer starker mit einem Thema
auseinandersetzen musste, das
sie nicht einfach hinnehmen
wollte: Die in der Kosmetikindus-
trie vorherrschenden Stereotypen
und deren unerreichbare Ideale.
,Madchen und Frauen sollen sich
in ihren Korpern wohlfiihlen und
stolz auf sich sein. Jede Frau ist
schon und sollte die Moglichkeit
haben, authentisch und sie selbst
sein zu diirfen — unabhangig von
Vorgaben oder Meinungen ande-
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HELLOBODY
steht far
Body-Positivity
und zeigt das
auch in den
Kampagnen-
fotos

rer; so Moniques Wunsch. Mitt-
lerweile ist das Thema Body-Posi-
tivity, neben dem Versprechen die
besten natiirlichen Inhaltsstoffe
zu verwenden, ein weiterer wich-
tiger Bestandteil der Firmenphi-
losophie. Denn gerade als Unter-
nehmen mit einer starken Prasenz
auf Social Media ergibt sich eine
nicht zu unterschatzende Vor-
bildfunktion. Dessen ist sich Mo-
nique auch bewusst.

Soziales Engagement
bei HelloBody

,,Esist uns wichtig, unsere Reich-
weite verantwortungsvoll zu nut-
zen“, sagt sie und erzahlt, dass
das Unternehmen regelmafiig
Non-Profit-Projekte etwa im Be-
reich der globalen Madchenbil-
dung oder Frauengesundheit un-
terstiitzt. , Die meisten Projekte
und Organisationen, die wir un-
terstiitzen, beschaftigen sich mit
Themen, die uns von Grund auf
wichtig sind: Female Empower-
ment, Body-Positivity oder Tier-
schutz®, erklart sie und weist auf
die Rubrik ,,HelloBody Cares* auf
der Website hin. Hier sind alle
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sozialen Projekte aufgefiihrt, die
von HelloBody bisher gefordert
wurden. Das jungste war im April
die Kampagne gegen weltweite
Tierversuche, in deren Rahmen
(alleine in Deutschland) 3000
Euroanden Tierschutzverein Vier
Pfoten gespendet wurden. Einen
Monat zuvor wurde zum Welt-
frauentag pro Bestellung im Hel-
loBody Online-Shop jeweils ein
Euro an die Deutsche Stiftung
Weltbevolkerung (DSW) fiir das
Projekt ,, Empowering Girls*“ ge-
spendet. Dabei kamen insgesamt
10000 Euro zusammen. Vor ei-
nem Jahr ging eine Spende an den

»Wir entwickeln
unsere Produkte
flr unsere
Community,
da macht es doch
nur Sinn, dass wir
sie daran teilhaben
lassen.”

Monigue Hoell,
Grunderin HelloBody

Berliner Verein Bikeygees, der ge-
fliichteten Frauen das Fahrrad-
fahren beibringt. Hier hat das
Team von HelloBody nicht nur
finanziell unterstiitzt, sondern
hat auch selbst Hand angelegt: An
einem Nachmittag wurden so
insgesamt 20 gebrauchte Fahrra-
der auf Vordermann gebracht. Die
Ubergabe der Fahrrader an den
Verein war ein emotionaler Mo-
ment fiir alle Beteiligten.

Wir sind social to the core!

HelloBody kommuniziert off-
aber eben auch tuberwiegend on-
line. ,,Uns ist der personliche
Austausch mit unserer Commu-
nity sehr wichtig. Deshalb sind
wir vor allem auch da, wo unsere
Zielgruppe zu finden ist: online!
Das bietet uns die beste Moglich-
keit fiir einen direkten und ehrli-
chen Kontakt®, sagt Monique.
Diese Kommunikationsstrategie,
gepaart mit der hohen Qualitat
der Produkte, hat enorm zum
Vertrauen in unsere Marke beige-
tragen — und ist nicht zuletzt
auch ein Grund fir den europa-
weiten Erfolg. HelloBody ist



mittlerweile in sieben Landern
vertreten und er6ffnete Anfang
des Jahres ein weiteres Biiro in
Los Angeles, Kalifornien.

,Wir horen zu und reagieren®,
so Monique weiter. Damit kann
das Unternehmen genau auf die
Wiinsche seiner Community ein-
gehen und genau daraus resultie-
ren Produkte, die regelmafiig zu
echten Erfolgsgaranten avancie-
ren — egal ob Co-Kreationen mit
erfolgreichen internationalen
oder nationalen Influencern, wie
beispielsweise Sarah Harrison
(die seit Beginn eng mit HelloBo-
dy zusammenarbeitet), oder ob
klassische Erweiterungen der
Produktpaletten.

Fur letzteres hat HelloBody
ubrigens auch seine Body-Talks
ins Leben gerufen: Ein europa-
weites Projekt, bei dem die Kun-
dinnen bereits vor dem Launch
die Moglichkeit haben, ihre Mei-
nung zu Produkten zu auflern.
,Wir entwickeln unsere Produkte
flir unsere Community, da macht
es doch nur Sinn, dass wir sie da—-
ran teilhaben lassen®, erklart
Monique. Die ersten Talks fanden
in Paris und Berlin satt und ka-

men bei der Community sehr gut
an: Es ist schon zu sehen, dass
wir mit unseren Ideen den Nerv
der Zeit zu treffen scheinen®,
freut sich Monique.

Mit zeitgerechten Ideen
und Strategien zum Erfolg

Seit der Grindung der Brand hat
sich so in den letzten vier Jahren
einiges getan: Von einem Kaffee-
Peeling und der Idee, junge Mei-
nungsbildner auf Instagram um
ihre Meinung zu den Produkten
zu bitten, ist eine erfolgreiche
Marketingstrategie entstanden,
die auf den bereits erschlossenen
Markten funktioniert. | Fir
Wachstum ist es wichtig, nicht
stehen zu bleiben“, so Monique.
,Wir versuchen gerade, auf die
verschiedenen Hauttypen einzu-
gehen®, erzahlt sie weiter. Die
Produktpalette der ersten Pflege-
linie COCO ist auf die Bediirfnisse
von normaler bis trockener Haut
zugeschnitten, deren reichhaltige
Formeln den Wasserverlust der
Haut verringern und gleichzeitig
Feuchtigkeit spenden und sie ge-
schmeidig pflegen. Wahrend die

HELLOBODY BODY-TALK
Schoéne Produkte, leckeres Essen
und ein reger Austausch

zur Linie gehorenden Reinigungs-
produkte, wie beispielsweise der
Dauerbrenner COCO FRESH, kla-
ren und entgiften.

Anfang 2019, mit dem Launch
der ALOE-Linie, wurde die ideale
Pflege fiir einen weiteren Haut-
typ angegangen: ALOE-Produkte
versorgen normale, feuchtig-
keitsarme Haut mit viel Feuch-
tigkeit und wirksamen Inhalts-
stoffen wie Hyaluronsaure,
Squalan und wie der Name schon
erahnen lasst, Aloe Vera. , Auch
bei der Entwicklung von ALOE
haben wir uns zunachst die Wan-
sche unserer Community zu Her-
zen genommen‘, sagt Monique.
Mit diesem Feedback als Aus-
gangspunkt konnte die neue Pro-
dukt-Range relativ schnell auf-
gestellt werden. ,Unsere Pro-
dukte entstehen also einerseits
aus wissenschaftlichem Know-
how und wie die Idee zur Marke
selbst, aus Bediirfnissen, die es
zu befriedigen gilt“, erklart Mo-
nique. In Kombination mit der
gekonnt umgesetzten Kommu-
nikations- und Marketingstrate-
giewachsen das Team und Hello-
Body als Marke immer weiter. m

DAS GANZE
HELLOBODY-
TEAM beim
Upcyceln von
Fahrradern far
die Berliner
Organisation
#Bikeygees
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irgends wird diese Be-
flirchtung groRer als
beim Besuch der der-
zeit stattfindenden
Automesse Shanghai. Neue Au-
tobauer, von denen man vor der
Messe noch niewas gehort hatte,
stellen auf beeindruckenden
Messestanden ihre Elektroautos
in Shanghai vor. Nur Elektroau-
tos — und sonst nichts - ist die
Devise der neuen Chinesen. Da-
neben stehen alle traditionellen
Autobauer — von Audi bis Zotye,
einem chinesischen Autobauer.
Shanghai hat so viele Austeller
wie nie. Die Messe bliiht auf.
Selbst Tesla, sonst nicht auf Au-
tomessen vertreten, tritt mit ei-

nem Stand in Shanghai auf.
China ist einfach zu wichtig,
um nicht dort zu sein. Und
das gilt auch fiir Tech-Un-
ternehmen wie Huawei,
oder Baidu. Shanghai ist
derzeit der Mittelpunkt
der Autowelt — die gro-
Ren Messehallen quel-

Autoindustrie in Deutschland ist schwer gebeutelt.
Zuerst kam Diesel-Gate, dann der verpasste Start ins Zeitalter
der Elektroautos und jetzt muB auch noch beflrchtet werden,
dass den Deutschen ihr Aushangeschild - die Frankfurter

Internationale Autoausstellung IAA - wegbricht.

len Uber. Treiben wie in einem
Ameisenhaufen. Und das obwohl
das Autogeschaft derzeit in China
abgekiihlt ist, also alle vorsichtig
mit den Marketinggeldern umge-
hen mussen.

Die Detroiter Autoshow kam
einer Beerdigung der klassi-
schen Automessen gleich, bei
der Genfer Messe waren jede
Menge , Platzhalter* mit Cafés
und irgendwelchen Reifen-

Nicht bei IAA 2019

<<l Alpine & Mazda

7 Aston Martin ,<», Mitsubishi
g Cadillac == Nissan
“&= Chevrolet 4 Peugeot
A Citroén i Renault
E Dacia [ Rolls-Royce
' DS £ Suzuki

S92 Infiniti ' . Tesla
e, Lexus ;e} Toyota
vwaca | ynk & Co a Volvo

Nach der Shanghaier
Automesse droht
der Frankfurter IAA

ein Nischenplatz

Fotos: © hxdyl/Fotolia.com, Unternehmen
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firmen in den tiberschaubaren
Messehallen, um zu kaschieren,
dass viele Autobauer wegblie-
ben. Shanghai ist der blithende
Kontrapunkt.

IAA muB mit Leere rechnen
- 1AA fehlt das Konzept

Gut 20 Autobauer haben fiir die
IAA abgesagt. Obwohl etwa Fiat
mit seinen Marken, Ford, Jaguar-
Landrover und weitere sich noch
nicht endgiiltig festgelegt haben.
Es wird mit hoher Wahrschein-
lichkeit mehr als 20 Absagen von
Autobauern in Frankfurt bei der
IAA geben. Die vielen Chinesen
sind ohnehin nur zum kleinen
Teil vertreten. Frankfurt spiegelt
im Jahr 2019 nicht mehr das Bild
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der Autoindustrie. Leere in
Frankfurts riesigem Messegelan-
de ist vorprogrammiert.

Shanghai ist das Gegenteil.
Die Messe boomt, es stehen echte
Neuheiten auf der Messe, neue
Marken, die bisher niemand
kannte - jede Menge an span-
nenden Informationen und News:
zusammengefasst , der Bar tanzt
in Shanghai“.

IAA-Niedergang schlecht
fiir deutsche Autoindustrie

Mit dem Niedergang der [AA
wird die deutsche Autoindustrie
getroffen. Thre internationale
Bedeutung sinkt. Die Zukunft
steht in Shanghai und nicht
mehr in Frankfurt. Fiir den Ver-

band VDA birgt das zusatzlich
ein hohes wirtschaftliches Risi-
ko, denn er finanziert sich zu
grofRen Teilen aus den Einnah-
men der IAA. Der Verband hat es
nicht geschafft, ein neues iber-
zeugendes Paket fiir die IAA zu
prasentieren. Von daher muf} er
mit wirtschaftlichen Nachteilen
rechnen, die auch seine Bedeu-
tung weiter schrumpfen laRt.
Beim VDA werden in Zukunft die
Brotchen kleiner. |

Sechs Griinde, warum bei der
IAA mit einem groBBen Einbruch
gerechnet werden muB

1. Hohe Kosten des Messeauftritts mit wenig Wirkung

2. Traditionelle Messen haben sich Uberlebt. Wer kein
neues Konzept hat, verliert. Das war schon bei der
AMI in Leipzig und anderen der Fall. Und der |IAA
fehlt das Konzept.

3. Digitale Emotionen sind bei den Messebesuchern
wie etwa bei der CES in Las Vegas oder GamesCom
in KéIn gefragt und kein riesiges Messegelénde, das
,Leere” ausstrahlt. Die IAA-Probleme waren schon
2017 erkennbar. Der IAA-Veranstalter hat verpasst,
sich ein neues Konzept und adédquates Messegelan-
de - etwa in Berlin, Mlinchen oder KéIn - zu suchen.

4. Die IAA prasentiert nach den vielen Absagen nicht
mehr das Bild der Autoindustrie. Franzosen und
Japaner bleiben vollig weg. Die IAA ist nach den
vielen Absagen nur noch Regionalmesse.

5. Die IAA hat keine Attraktionen mehr. Es bleibt bei
Autos in groBen Hallen, die Uber ein zu groBes
Messegelande verstreut sind und eher langweilig
aufgereiht nebeneinander stehen. Die Neuheiten
sind langst vor der IAA bekannt. Es steht nur das
in Frankfurt, das alle schon kennen.

6. Die Autokonjunktur in Europa wird schwerer. Die
Verkaufe gehen zurlck. Mit dem groBen Umstieg
auf das Elektroauto muB mit weiteren groBRen
Sparrunden gerechnet werden. Damit macht es
noch weniger Sinn, Marketinggelder in Frankfurt
zu verbrennen.

PROF. DR. FERDINAND
DUDENHOFFER,

Direktor des CAR-Center Auto-
motive Research an der Universitat
Duisburg-Essen sowie Inhaber

des Lehrstuhls fur Allgemeine
Betriebswirtschaftslehre

und Automobilwirtschaft an der
Universitat Duisburg-Essen.
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Print-Werbeprospekte
lohnen sich fur Verlage

Handzettel Werbeprospekte im Lebensmitteleinzelhandel - sogenannte
Handzettel - sind nach wie vor sehr beliebt bei Konsumenten; digitale
Angebote aktuell dagegen noch nicht so weit verbreitet. Warum das
auch gute Nachrichten fir Verlage sind und was das fUr die Zukunft
bedeutet, erklaren die Handels- und Medien-Experten Dr. Tobias

Maria GUnter und Lisa Jager, Partner bei der globalen Strategie- und
Marketingberatung Simon-Kucher & Partners.

rint ist nicht tot - zu-
mindest keinesfalls,
wenn es Werbeprospek-
te im Lebensmittelein-
zelhandel betrifft. Denn diese
sogenannten Handzettel ha-
ben nicht nur eine grofle
Reichweite, sie werden
auch wahrgenommen. Ei-
ne aktuelle Studie der glo-
balen Strategie- und Marke-
tingberatung Simon-Kucher &
Partners fand heraus: 88 Pro-
zent der Deutschen erhalten
mindestens einmal im Monat
Werbeprospekte. Und ein

Uber die Studie

Die Studie Handzettel der Zukunft
im Lebensmitteleinzelhandel wurde
im Auftrag von Simon-Kucher &
Partners im Méarz 2018 in Deutsch-
land durchgefthrt. Dabei wurden
Uber 600 Personen reprasentativ
zu ihrem Nutzerverhalten des
Handzettels befragt.
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sunsere Studie hat gezeigt:
Gedruckte Handzettel haben
immer noch einen hohen
Wert sowohl fiir den Handel
als auch fir die Endkunden.”

sKonsumenten
verwenden Handzettel
von Lebensmittel-
einzelhandlern immer
noch sehr intensiv.”

Dr. Tobias Maria GUnter,
Simon-Kucher & Partners

Grofdteil der Empfanger blattert
diese auch durch: 61 Prozent der
Befragten gaben an, den Hand-
zettel immer zu lesen, weitere 33
Prozent lesen ihn gelegentlich.
Im Gegensatz dazu nutzen 48
Prozent der Studienteilnehmer
digitale Sonderangebots-Samm-
lungen (etwa via App, Newsletter,
Social Media oder Websites) sel-

ten oder nie. , Konsumenten ver-
wenden Handzettel von Lebens-
mitteleinzelhandlern immer
noch sehr intensiv®, stellt Glinter
fest. ,,Der Einsatz neuer techni-
scher Moglichkeiten kann dage-
gen Kunden schnell verschre-
cken — vor allem, wenn die Rele-
vanz fiirs Einkaufen nicht klar
erkennbar ist.“

Lisa Jager,
Simon-Kucher & Partners

Handzettel bleiben fiir
Kunden vor allem wegen
der Schnappchen relevant

Das schafft eine positive Aus-
gangslage flr Verlage, fiir die
Druck und Auslieferung der
Print-Prospekte eine essenzielle
Ertragsquelle ist. ,Unsere Studie
hat gezeigt: Gedruckte Handzet-
tel haben immer noch einen ho-
hen Wert sowohl fiir den Handel
als auch fiir die Endkunden®, so
Jager. ,,Sie kdnnen nicht einfach
so durch digitale Losungen er-
setzt werden oder komplett weg-
fallen, ohne dass Einzel-
handler das empfindlich
bemerken wiirden.“ Denn
die wichtigste Funktion der
Prospekte ist die Suche nach at-
traktiven Schnappchen und
Angeboten - und das bleibt fiir
viele Kunden relevant.

Zwar konne es nicht schaden,
wenn regelmaflig uiber Innovati-
onen nachgedacht wurde; bei-
spielsweise wiinschen sich laut
Umfrage viele Kunden produkt-
bezogene Zusatzinformationen
uber Hersteller, Produktgroflen
oder Verwendungsmoglichkei-
ten. ,,Es ist daher durchaus loh-
nend, dariber nachzudenken,

wie man diese sinnvoll in Print-
Prospekte integrieren kann,
soJager. ,,Doch solange digita-
le Handzettel noch relativ wenig
genutzt werden, mussen sich
Verlage keine allzu grofien Sor-
gen machen. ]
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Das Marketingjournal marke41 flhrt in
der Tradition von Wolfgang K. A. Disch
und dem von ihm gegrtndeten
Marketingjournal die Autorenveroffent-
lichungen nach dem 40. Jahrgang fort.
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marke 41 - das marketingjournal erscheint
im zwolften Jahrgang.

marke 41 geht an alle Mitglieder der
G-E-M Gesellschaft zur Erforschung des
Markenwesens e.V.

Erscheinungsweise 6 x jahrlich, Auflage 5100
ZKZ 77808

media4l ist die crossmediale Kommunikations-
plattform flr Mediaplaner in Agenturen und
Unternehmen und erscheint als Print-Ausgabe
und als E-Journal mit offenem Online-Archiv.

media4l - das Journal fur Media & Marketing
erscheint im neunten Jahrgang.
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{""Ta?llus M_ar_tina Peukert:_ ) )
“A“E"“ﬂ Dlgltales_ Marketing fiir Gevx_nnner: _
F “ Erfolgreich durch SEO, Social Media & Co.
.m“"'""“fﬂ Taschenbuch, 208 Seiten,
'-“llllﬂul.u 1. Auflage Juni 2019, tredition Verlag,
= °—"—'°l".!_ £ ISBN 978-3748214809, € 19,95

Alle sprechen von digitalem Marketing, aber was heiBt das eigentlich?
Expertin Martina Peukert erklart in ihrem Praxisbuch, wie kleine und
mittelstandische Unternehmen mit wenig Aufwand von digitaler Wer-
bung profitieren. Social Media, Content-Marketing, die eigene Webseite,
Suchmaschinenoptimierung (SEO) - Martina Peukert zeigt, worauf es
wirklich ankommt. Mit vielen nltzlichen Tipps aus der Praxis und
praktischen Schritt-fUr-Schritt-Anleitungen gelingt der Start fur die
eigene digitale Erfolgsstory.

Als Unternehmerin ist die Autorin mittlerweile als Ansprechpartnerin in
ganz Deutschland gefragt, wenn es um Fragen rund um die Grindung
von Unternehmen, den Erhalt der Selbststandigkeit, Werbeanliegen oder
Social Media geht. 2019 zeichneten Speakers Excellence, das ERFOLG
Magazin und das Founders Magazin Martina Peukert als Unternehmerin
aus. lhre Werbeagentur wurde 2019 durch das JOURNAL FRANKFURT
als Top-Unternehmen im Rhein-Main ausgezeichnet.

Mit dem Steve Jobs des

DIE PRINZIPIEN Investings auf dem Weg zum

DES ERFOLGS

I zum Durchbruch und Erfolg

Ray Dalio:

Die Prinzipien des Erfolgs

Gebundene Ausgabe, 688 Seiten,

1. Auflage Juni 2019, FinanzBuch Verlag
— _J ISBN: 978-3959721233, € 29,99

Seine Firma Bridgewater Associates ist der groBte Hedgefonds der Welt,
er selbst gehoért zu den Top 50 der reichsten Menschen auf dem Planeten:
Ray Dalio. Seit 40 Jahren fuhrt er sein Unternehmen so erfolgreich, dass
ihn Generationen von Nachwuchsbankern wie einen Halbgott verehren.
Mit Die Prinzipien des Erfolgs erlaubt er erstmals einen Blick in seine sonst
so hermetisch abgeriegelte Welt.

Seine Beobachtungen aus dem Geschéftsleben hielt Ray Dalio schon als
junger Unternehmer in einem Notizbuch fest. Das war die Geburtsstunde
seiner gut 200 Prinzipien, die mit diesem Buch erstmals gebUlndelt
vorliegen und kaum weniger als die Essenz des geradezu unheimlichen
Erfolgs von Ray Dalio und seiner Firma darstellen. Kern dieser Prinzipien
ist eine stetige Verbesserung durch radikale Transparenz und Wahrhaftig-
keit, eine Art , Ideen-Meritokratie, also eine Atmosphare, in der sich die
besten Ideen durchsetzen.

Die einzigartigen Prinzipien, mithilfe derer jeder den Weg des Erfolgs
einschlagen kann, und die mitunter harten Lektionen, die ihn sein
einzigartiges System errichten lieBen, hat Ray Dalio auf eine bisher noch
nie dagewesene, unkonventionelle Weise zusammengetragen.
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OSTERREICHS GROSSTE
MULTIMEDIA BUHNE

27 Mio. Passagiere jahrlich. 30% Business-Reisende.
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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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