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Editorial

HPurpose

,Sinnhaftigkeit und Haltung seien die neue Wahrung im Busi-
ness®, zeigt sich Prof. Dr. Karsten Kilian von der Hochschule
Wiirzburg (Seite 54) iiberzeugt. Mit seiner Meinung steht der Mar-
keting- und Marken-Experte nicht allein. Auch am Institut fiir
Marketing an der Hochschule St.Gallen wie bei der Verleihung
der ,,Best Brands 2020 steht und stand die Purpose-Position im
Zentrum der Aufmerksamkeit. ,How companies are positioning
themselves as successful future brands with value-oriented
brand-management“ war die College-Veranstaltung von Service-
plan am Tag der Best-Brands-Gala tiberschrieben. Unter dem
#VORANBRINGEN fand ausgerechnet Uwe Schmidt, Head of Cor-
porate Brand & Reputation Management von Bayer, seine Biihne.
Wir erinnern uns, Bayer iibernahm den Glyphosat-Hersteller
Monsanto und damit eines der weltweit umstrittensten Unter-
nehmen tiberhaupt.

Sinn und Zweck eines Wirtschaftsunternehmens ist ungeachtet
aller Purpose-VerheiBungen die Gewinnerzielung. Fehlt diese
Absicht, spricht die Finanzverwaltung von Hobby. Geht es also
unter #Purpose darum, dass sich Player in Zeiten von , fridays for
future“ mit einem scheinbar {ibergeordneten Sinn ihres Tuns
,,positionieren® und profilieren? Entspricht das omniprasente
,,Purpose-Movement* in der Wirtschaft dem nebul6sen ,,Political
Correctness Talk® in der aktuellen politischen Auseinander-
setzung? Diese Fragen sollten wir im Auge behalten.

Fiir die Gewinnung des 6ffentlichen Vertrauens nach Hans
Domizlaff ist in jedem Fall die Markenidentitat entscheidend. Die
wird als genetischer Code des Unternehmens nicht , gemacht*
und positioniert, sondern entwickelt und gelebt. #Vertrauen
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Faszination
Flughafen

Der Mikrokosmos Flughafen bietet eine spannende und qualitativ
hochwertige Plattform fUr aufmerksamkeitsstarke Werbeauftritte.
Neben den attraktiven Zielgruppen punkten die Airports dabei

von der einzigartigen Atmosphare, die auf vielfache Weise auf die

Kommunikation abstrahlt.

s hatte - je nach Blick-

winkel — auch der Super-

gau werden konnen: Als

die Fridays-for-Future-
Bewegung immer grofere Kreise
zog und das Thema Klimawandel
in aller Munde war, sagte so man-
cher auch einen dramatischen
Einbruch der kommerziellen Luft-
fahrt voraus. Doch bislang scheint
die Branche allen Klimadebatten
zum Trotz mit einem blauen Auge
davonzukommen: Zwar hat der
Flughafenverband ADV im Sep-
tember bei den Fluggastzahlen
zum ersten Mal seit Jahren ein
leichtes Minus von 0,2 Prozent re-
gistriert. Doch insgesamt wurden

anden deutschen Flughdfen in den
ersten neun Monaten dieses Jahres
rund 190 Millionen Passagiere ge-
zahlt, was immerhin noch einem
leichten Plus von 2,8 Prozent im
Vergleich zum Vorjahreszeitraum
entspricht.

Flughafen-Werbung
im Aufwind

Kein Wunder, dass mit den seit
Jahren steigenden Passagierzah-
len auch ,,die Relevanz von Flug-
hafenwerbung kontinuierlich
zunimmt*, wie Wolfgang Bauer-
sachs, General Manager Media-
plus, erklart. Das bestatigen auch

die Angaben des Zentralverbands
der deutschen Wirtschaft ZAW,
wonach Airport Media 2018 einen
Netto-Umsatz von 92 Millionen
Euro erzielte. Damit verbuchen
die Flughafenmedien zwar nur
einen vergleichsweise kleinen
Anteil von rund 8 Prozent des ge-
samten Out-of-Home-Werbeku-
chens (1,16 Milliarden Euro) fiir
sich. Doch immerhin ist die Gat-
tung damit im Vergleich zum
Vorjahr mit 2,2 Prozent im Plus.
Die wachsende Reichweite
kann aber nicht der alleinige
Grund fiir die zunehmende At-
traktivitat der Airports als Wer-
beplattform sein. Vielmehr hat



der Touchpoint Flughafen seine
ganz besonderen Starken, die in
der tibrigen Werbelandschaft ih-
resgleichen suchen.

An vorderster Front stehen
naturlich die attraktiven Ziel-
gruppen, die an den Flughafen
mit Werbung angesprochen wer-
den konnen. So ist der typische
Fluggast mannlich, be-
rufstdtig und gut situ-
iert, indem er im
Schnitt Uber ein
Haushalts-
nettoein-

kommen von tiber 4000 Euro ver-
fligt. Das besagt die soeben er-
schienene Studie Public & Private
Screens 2019/2020, die die GIM
Gesellschaft fiir Innovative
Marktforschung im Auftrag des
Digital Media Institutes (DMI)
durchgefiihrt hat.

-

Vor allem die begehrte, weil
uber andere Medien nur schwer
erreichbare Zielgruppe der Ent-
scheider ist aufgrund ihrer haufi-
gen Dienstreisen an den Airports
liberproportional oft anzutreffen.
Die hochsten Anteile an dieser
Top-Zielgruppe erzielen dabei die
Grof¥flughafen: In Miinchen, das
ein jahrliches Passagieraufkom-

men von 46 Millionen aufweist,

sind beispielsweise Uiber

zwei Drittel der Reisen-
den in Sachen Business
unterwegs. In Frank-
furt, mit 69,5 Millio-

nen Passagieren im

Jahr Deutschlands

grofdter und dritt-

grofdter europaischer

Airport, zahlen 36 Pro-
zent zu den Geschafts-
reisenden.

Aber auch diejenigen, die
privat eine Flugreise gebucht
haben und dabei ebenfalls als
kaufkraftig und markenaffin gel-
ten, sind aus Werbersicht interes-

Fotos: © Adobe Stock, Unternehmen
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FLUGHAFEN
MUNCHEN
BMW-Werbung
analog und
digital.

CHAMEL CHANEL A8
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sant. Denn anders als die gestress-
ten Geschaftsleute, die gern noch
bis kurz vor dem Boarding arbei-
ten, dominiert bei den meisten Pri-
vatreisenden die Vorfreude auf den
Urlaub. Entsprechend gut gelaunt
und aufgeschlossen sind sie fir
Werbung, die ihnen die Wartezeit
bis zum Abflug verkiirzt.

Lange Verweildauer

Dabei wirkt sich auch die lange
Verweildauer der Passagiere an
den Flughafen von durchschnitt-
lich zwei Stunden ,,positiv auf die
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Kontaktqualitat aus“, stellt Bau-
ersachs fest. , Gerade im Bereich
hinter den Sicherheitskontrollen
entschleunigen die Passagiere,
was wiederum die Rezeption von
Werbebotschaften fordert. War-
te-Situationen wie an den Gates
oder Gepackbandern treiben zu-
satzlich die Wahrnehmung von
Werbeflachen an und helfen da-
bei, Botschaften nachhaltiger bei
den Zielgruppen zu verankern.
,,Der Flughafen ist ein Ort mit ei-
ner eigenen Zeitrechnung®, er-
ganzt Herbert Friedrich, Leiter
Flughafenwerbung am Flughafen

Stuttgart. ,Hier wird gegessen,
eingekauft, verhandelt, einge-
checkt — und es wird gewartet
und zugeschaut. So entstehen
unzdhlige Momente der Auf-
merksamkeit, in denen Marken
ihre Kunden treffen.“

Neben den Passagieren bewe-
gen sich aber noch weitere inte-
ressante Zielgruppen wie die so
genannten Meeter & Greeter an
den Airports: In Wien beispiels-
weise ,wird rund jeder dritte
Flugreisende begleitet bezie-
hungsweise abgeholt®, sagt Ilse
Koinig, Leiterin Werbeflachen-
vermarktung am Flughafen
Wien. ,,Das sind mehr als zehn
Millionen zusatzliche Kontakt-
chancen im Jahr.“ Schlieflich
diirfen auch die zigtausend Be-
schaftigten an den jeweiligen
Airports sowie die zahlreichen
Besucher nicht vergessen wer-
den, die die Shopping-Angebote
nutzen oder einfach nur Flugha-
fenluft schnuppern wollen.



Denn die Flughadfen von heute
haben schon lange nichts mehr
mit den niichternen Abferti-
gungshallen von frither zu tun.
Vielmehr prasentieren sie sich
als hochmoderne Erlebniswel-
ten. So finden sich hier neben lu-
xuriosen Business-Lounges auch
umfangreiche Shop-, Gastrono-
mie- und Unterhaltungsangebo-
te, mit denen man sich nicht nur
wunderbar die Zeit vertreiben,
sondern auch reichlich Geld aus-
geben kann. ,Viele Flughdafen
setzen vermehrt auf die Zugkraft
ihrer Shopping-Areas, gerade an
Wochenenden®, weifl Christian
Beckemeier, Executive Media
Buyer bei Areasolutions.

Nicht minder hochwertig und
exklusiv sind auch die Werbe-
moglichkeiten, die die Flughafen
ihren Kunden zur Verfligung stel-
len. Diese reichen von klassischen
Auflenwerbetragern uber Digital
Out-of-Home, Video-Walls und
riesigen Megapostern bis hin zu
Sonderinstallationen und Promo-
tions- beziehungsweise Ausstel-
lungsflachen. | Es gibt dabei sehr
viel Raum fiir Sonderumsetzun-
gen und natirlich auch vielfaltige
digitale Touchpoints, um die Be-
sucher durch Interaktion naheran
die Marken heranzufiihren®, sagt
Andreas Kiechle, Leiter Unter-
nehmensentwicklung und Mit-
glied der Geschaftsleitung bei

Outmaxx Media Service. Dabei
genieflen vor allem , die digitalen
Medien eine hohe Akzeptanz und
bieten eine willkommene Ab-
wechslung wahrend der Warte-
zeit®.

Exklusive Werbeformen
am Flughafen

Das bestatigt beispielsweise eine
exklusive Befragung der Media
Frankfurt, die fiir die Vermark-
tung der Werbeflachen am
Frankfurter Flughafen zustandig
ist: ,,85 Prozent gefdllt unsere

Werbung am Flughafen. Drei
Viertel nehmen Markenauftritte
absatzrelevant auch in PoS-Nahe
wahr, das heif’t kurz vor ihrem
Einkauf, zahlt Martin Korosec,
Geschdftsfithrer bei Media
Frankfurt, auf. ,,Und fast 70 Pro-
zent sagten, dass sie Werbung am
Flughafen exklusiver als in klas-
sischen Medien finden.“

Als in sich geschlossenes und
geschiitztes Okosystem herrscht
an den Flughafen zudem ein ext-
rem hoher Sicherheitsfaktor, von
dem letztendlich auch die Wer-
bungtreibenden in mehrerer Hin-

sGerade im Bereich hinter den

Sicherheitskontrollen entschleunigen
die Passagiere, was wiederum
die Rezeption von
Werbebotschaften fordert.”

Wolfgang Bauersachs, General Manager Mediaplus

FRANKFURT
AIRPORT

Ein Hauch
von Luxus am
Airport mit
La Prairie.
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FLUGHAFEN
WIEN
Flexibilitat
durch digitale
Werbeformen
fur das Gast-
haus zur Oper.

Cienieflen Sie
das beste WWIENER
SCHNITZEL

der Stad:

sicht profitieren: ,, Aufwendigen
Installationen und teuren Werbe-
tragern droht hier nicht - wie
sonst an vielen Platzen im offent-
lichen Raum — die Gefahr des Van-
dalismus®, erklart Olaf Jiirgens,
Leiter Media & Events am Ham-
burg Airport. , Fiir Werbungtrei-
bende ist es hier zudem leichter zu
experimentieren, neue Formen der
werblichen Ansprache auszupro-
bieren und verstarkt den Passagier
durch Interaktion einzubeziehen.“

Kein Wunder, dass immer
mehr Marken dieses Premium-

Ambiente fiir ihre Kommunika-
tion nutzen. Dabei bietet sich der
Touchpoint sowohl fiir Image-
werbung als auch fir die abver-
kaufsorientierte PoS-Kommuni-
kation an. ,,Das Schone an der
Gattung Flughafenwerbung ist
ja, dass die Spielwiese so ausge-
dehnt ist, dass sie beinahe jeder
kreativen Idee ihren eigenen
Entfaltungsspielraum bietet®,
sagt Korosec. ,Wir haben je nach
Werbebotschaft immer das pass-
genaue Format — flir analog wie
digital, fiir den PoS, fiir Promo-

»Das Schéne an der Gattung

Flughafenwerbung ist ja, dass
die Spielwiese so ausgedehnt ist,
dass sie beinahe jeder
kreativen Idee ihren eigenen
Entfaltungsspielraum bietet.”

Martin Korosec, Geschaftsfuhrer Media Frankfurt
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tions, fiir Sonderformate und so-
gar flir Konzepte, die den Retail-
Bereich einschliefRen. Auch ist
es mittlerweile an jedem Flug-
hafen gang und gabe, die analoge
mit der digitalen Welt zu vernet-
zen und dadurch die Werbeauf-
tritte in die virtuelle Ebene,
sprich auf die mobilen Endgerate
der Zielgruppen, zu verlangern.

Begleitung der
Zielgruppen entlang der
Customer-Journey

Als stadtahnlicher Mikrokosmos
bietet der Touchpoint Flughafen
schlieRflich Marken die Moglich-
keit, ihre Zielgruppen entlang der
gesamten ,,Passenger Journey“
mit ihrer Werbebotschaft zu be-
gleiten — angefangen bei den Zu-
fahrtswegen auf das Geldande iiber
das Parkhaus und entlang der
Laufwege im Terminal bis hin zu
den Fluggastbriicken und dem re-
servierten Platz im Flugzeug.
,Neben lange bewahrten Innen-
und AufRenformaten, Grof3flachen
wie die Westfassade und die
Eventflache im MAC-Forum sind
dabei auch Promotions, Samp-
lings, Exponate und sogar Events
moglich®, zahlt Cornelia RofR-
mann, Leitung Werbung und Me-
dien am Flughafen Miinchen, auf.
,,Diese konnen gezielt an die ver-
schiedenen Zielgruppen ausge-
steuert werden, etwa an abflie-
gende Urlauber oder umsteigende
Geschaftsreisende.“

Mit der fortschreitenden Digi-
talisierung der Werbeflachen, die
von allen Flughafen vehement
vorangetrieben wird, soll diese
gezielte Zielgruppenansteuerung
kiinftig noch besser reali-
sierbar sein. ,,Dadurch

besteht fiir Werbe-
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Werbewirkung am Airport

An einem frihen Novembermorgen
lande ich mtde und ohne Schlaf
gehabt zu haben um 5.30 Uhr in
Frankfurt. Aussteigen, FuBweg

zum Terminal. Auf insgesamt neun
Video-Leinwanden wird immer
wieder das Urlaubsziel Sizilien
beworben. Das macht Laune und
inspiriert. Im edlen Terminal A
angekommen, besuche ich ein paar
hochwertige Geschafte und nehme
dann ein ordentliches Fruhstick zu
mir. Die MUdigkeit fallt ab und das
Interesse an der Umgebung nimmt
zu. Dabei fallt insbesondere der
Werbewirkungsraum im Haupt-
bereich des Terminals A auf.
Geschmackvoll sind hier die Trager
der Halle vorweihnachtlich ge-
schmickt. Und erneut wird auf

drei Video-Leinwanden Sizilien
beworben. Mir kommt spontan der
Gedanke, noch vor Weihnachten
einen Sommerurlaub in Sizilien zu
buchen. Auf den kann ich mich dann
mit meiner Familie das ganze Jahr
freuen. Zusammengenommen wurde
von mir als Reisendem Sizilien
zwoélfmal wahrgenommen. Und aus
der Werbewirkungsforschung wissen
wir, wie wichtig mehrfache Kontakte
mit der Werbung fUr den Werbe-
erfolg sind. Ebenso wichtig ist das
Umfeld. So wie redaktionelle
Umfelder die Wirkung der Werbung
verbessern, so fordern der emotio-
nale Erlebnisraum und der Touch-
point Flughafen die Werbewirkung.
Kurz: Flughafenwerbung ist relevant.
Flughafenwerbung kann klassische

Werbung intelligent mit innovativen
Werbeformen verknUpfen und das
mit den unterschiedlichsten Forma-
ten. Zudem treffen Unternehmen
mit der Flughafenwerbung hoch
attraktive Zielgruppen mit relativ
langer Verweildauer. Allerdings wird
das Potenzial der Kommunikation am
Flughafen noch nicht ansatzweise
ausgeschopft. Woran liegt das?
Zunachst an den Werbekunden,

die den emotionalen Erlebnisraum
Flughafen noch nicht hinreichend
als effizienten Ort fUr ihre Werbung
verstehen. Airports und das Umfeld
von Airports lassen sich in Wahr-
nehmungszonen und entsprechend
in Werbewirkungszonen einteilen.
Wer in diesen Zonen und Raumen
seine Botschaft platziert, darf mit
einem Uberdurchschnittlichen ROMI
rechnen. Dass Flughafenwerbung
bei Kunden und Mediaplanern nicht
UbermaBig beliebt ist, liegt zu einem
guten Teil daran, dass die Schaltung
von Airport-Werbung zu aufwendig
ist. So gibt es bislang keine Platt-
form, auf der ein Mediaplaner die
Botschaft seines Kunden fUr mehrere
Flughafen mit einem Click deutsch-
landweit positionieren kann. Manche
Flughafen stellen noch nicht einmal
ihre Mediadaten online und scheuen
Transparenz. Das bedeutet in der
Konsequenz, dass Umsatz fur alle
Flughafen verloren geht. Werbe-
kunden buchen dort, wo sie alles
aus einer Hand bekommen. Und vor
allem buchen sie dort, wo die
Customer-Experience stimmt.

FLUGHAFEN STUTTGART,_
Aufmerksamkeits-
starker Auftritt der
Edel-Modemarke Riani. !2
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kunden die Moglichkeit, digitale
Werbetrager auch flexibler und fiir
einen kirzeren Zeitraum zu bu-
chen®, sagt Rofmann. Auch wird
es mithilfe der digitalen Werbe-
trager dann deutlich einfacher,
den Mikrokosmos Flughafen in
crossmediale Kampagnen zu inte-
grieren — und das auch fiir kleine-
re Budgets, erganzt Beckemeier.

Richtig spannend wird Flugha-
fenwerbung, wenn die Airports die
nachste Stufe der Digitalisierung
erklimmen. ,,Dann wird es mog-
lich sein, Inhalte programmatisch
auszuspielen oder via Facetracking
Zielgruppen in Echtzeit zu mes-
sen‘, kiindigt Jiirgens an.

ANJA VON
FRAUNBERG,
Airport Marketing
Institute AMI.

Lehrstuhl fur Marketing
& Sales Management,
ESB Business School.

PROF. DR. MARCO SCHMAH,
Grunder und Geschéaftsfuhrer
Airport Marketing Institute AMI,



Wanzl - fiuhrend auch
an Airports weltweit

Gepacktransport Der schwabische Spezialist fUr Transport- und Zugangs-
I6sungen im Handel sowie an Flughafen bietet auch 2020 mehr als nur
Einkaufswagen und Gepacktransportwagen, die weltweit wegen ihrer
Qualitat und Langlebigkeit geschatzt werden.
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anzl hat sich mehr und mehr

zum Systemanbieter gewandelt.

So bieten die findigen Schwaben

aus Leipheim nicht nur Trolleys,
sondern treten als Komplettlosungsanbieter fiir
Trolley-Management und Access-Systeme auf.
Die Geschaftsbereiche Access-Solution und
Airport wurden verschmolzen, um dem Kun-
den ein Gesamtpaket zu liefern. Besonders bei
derindividuellen Gesamtplanung im Besucher-
Management bietet Wanzl Flughafenbetrei-
bern die perfekte Basis fiir optimale und wirt-
schaftliche Losungen. So kann mit der Software
ETOSS ein zentrales und intelligentes Manage-

ment-Modul zur Steuerung unterschiedlicher
Komponenten zum Einsatz kommen.

Blickkontakte machen Gepack-
transportwagen attraktiv

Der Kunde kann die Werbeflachen am Gepack-
transportwagen selbst bespielen oder er ver-
kauft bzw. vermietet sie an Externe. Werbung an
Gepacktransportwagen wie an Einkaufswagen
wird immer noch belachelt und unterschatzt.
Sixt begann seinen Siegeszug am Airport vor
vielen Jahren mit Werbung an eben diesen Ge-
packtransportwagen (,,Schieben Sie mich zu

ETOSS® - Zentrales und intelligentes Management-Modul

flir unterschiedliche Komponenten

Uber LAN-Netzwerk

wanzi werden Kassenautomaten
ETOSS an einem zentralen Ort
(Technikraum oder Leitstelle)
Management-Modul via ETOSS-Software mit
einem PC konfiguriert
Bestande Bezahl- Daten Reporting || Support und tberwacht.
optimieren|| vorgénge zentral in via
verwalten steuern Real-Time Remote
Access
HTTPS OpenVPN SSH i ‘ i HTTPS / XML-RPC
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Uber 600 Airports, Bahnhofe,
Seehafen und Skigebiete
nutzen heute Kofferwagen
von Wanzl und machen damit
Wanzl zum Weltmarktfihrer
bei Kofferwagen am Airport.

Sixt!). Man kann sich dieser Werbung nicht entzie-
hen. Sowohl bei der Entnahme und Riickgabe als
auch im Kontakt mit anderen, sich im Einsatz befin-
denden Gepacktransportwagen, ist der Blickkontakt
fast unvermeidbar. Gerade die unterschwelligen
wiederholten Blickkontakte machen die Gepack-
transportwagen so attraktiv fiir Markenwerbung, da
auf diesem Weg die Wahrnehmungsschwelle unter-
laufen wird. Aus 14 Jahren Erfahrung mit EKW-Wer-
bung, deren Wirkprinzip mit der Trolley-Ad-Wer-
bung vergleichbar ist, kann ich nur bestatigen, dass
die Werbewirkung bei Produkten, die am PoS zu kau-
fen sind, wie auch bei regionalen Anbietern, vielfach
in GfK- und Nielsen-Werbewirkungsstudien nachge-
wiesen worden ist. Wenn man Trolleys mehrjahrig
mietet, lassen sich hier attraktive Be-
legungspreise und Branchen-Allein-
stellungs-Platzierungen aushandeln.
RUBYMEDIA verfligt tiber langjahriges
Know-how in der Vermarktung von regi-
onalen Medien und bietet dieses Know-
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how interessierten Airports. Diese zusatzliche Wer-
be-Einnahmequelle ist ein nicht zu unterschatzender
Bestandteil der Finanzierung der Wagen. Aus diesen
Grunden hat der neueste Airport-Wagen ,Voyager
Evolution 3000“ von Wanzl noch mehr Werbeflachen
als die anderen Modelle. Eine Neuheit ist auch der
Kunststoffkorb, der auf allen vier Seiten gebrandet
werden kann. Uber 600 Airports, Bahnhofe, Seehafen
und Skigebiete nutzen heute Gepacktransportwagen
von Wanzl und machen damit Wanzl zum Welt-
marktfiihrer bei Kofferwagen am Airport. Mit top-
modernen, zukunftsweisenden Losungen wie dem
Zugangssystem Galaxy Gate bietet Wanzl die perfek-
te Losung fiir attraktive und funktionale Personen-
durchgange. Aus meiner Sicht sind die Zugangspor-
tale einer der attraktivsten Werbetrager am Airport,
damit minimalem Aufwand eine extrem hohe garan-
tierte Kontakt-Reichweite generiert wird. Der Handel
hat diese Top-Werbechance fiir sich selbst entdeckt
und nutzt sie zur Stammkundenbegruffung.

Man darf gespannt sein, wann, an wen und wie
die Werbung an Zugangssystemen in Airports ver-
marktet wird.

HANS RUBY,
Dipl.-Kfm.,
RUBYMEDIA.,
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COUNTDOWN FUR DIE GROSSTE
OUTDOOR VIDEO WALL OSTERREICHS
AM FLUGHAFEN WIEN.

Airport Media installiert bis Mai 2020 digitalen Hingucker auf der
neuen Bruckenverbindung zwischen Office Park 4 und Parkhaus 3.

DOOH auf 1774 m?

Die neue Landmark Werbung am Flughafen Wien
mit modernster Mediamesh Technologie besticht
nicht nur aufgrund ihrer GroRe sondern setzt auch
technisch neue MaRstabe mit Softtberblendungen
statischer Bilder oder Animationen in Slow
Motion. Damit lassen sich Markenbotschaften
und Werbeinszenierungen optimal transportieren.
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- _,,,«,’f/ 4 V== Buchbar ab sofort — ab einer Woche.

Jedes Jahr erreichen die Werbemedien

von Airport Media mehr als 31 Millionen
Passagiere am Flughafen Wien.

Kontakt:
lIse Koinig
Leiterin Werbung — Airport-Media
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i.koinig@viennaairport.com al rpo rt = managed by
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Start-up-Spotting
In Israel

Meeting mit Marken von morgen

Health-Care Mit Unterstitzung der Botschaft des Staates Israel
organisierte der Wort & Bild Verlag aus Baierbrunn das 1. International
Health Forum on Tour. Vom 18. bis 21. Januar 2020 besuchte

eine hochkaratig besetzte Reisegruppe mit Entscheidern aus der
Pharmabranche sowie Marketingexperten, Medienschaffenden und
Verbandsvertretern innovative Start-ups im Bereich Health-Care in
Israel. Der herzliche Empfang in der Grinderszene, die tiefen Einblicke
in die dynamische Entwicklung und die einzigartige Atmosphare in

Tel Aviv wurden fur alle Teilnehmer zum unvergesslichen Erlebnis.
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atch the Spirit, genief3t
die Atmosphare und
seid offen fiir Menschen
und Ideen“, so Andreas
Arntzen, Vorsitzender der Ge-
schaftsfiithrung Wort & Bild Ver-
lag, bei seiner Begruflung am
Abend des 18. Januar in der Lobby
des angesagten Boutique-Hotels
The VERA in der Lilienblum-Strafie
mitten im Zentrum von Tel Aviv.
Damit war fiir die Mitglieder der

Reisegruppe des 1. International
Health Forum on Tour die Rich-
tung vorgegeben: , Alles kann,
nichts muss.“ Der Impuls fir den
Study-Trip in das Herz der Start-
up-Nation Israel kam von Alexan-
der von Reibnitz, Mitglied der Ge-
schaftsleitung Wort & Bild Verlag:
,,Die digitale Transformation als
Chance begreifen und als Quer-
denker neue Geschaftsmodelle
entwickeln, das konnen wir in Is—

rael lernen.“ Ziel der Reise war der
Besuch einer ganzen Reihe von
innovativen Start-ups sowie von
Venture-Capital-Companies und
Inkubators. ,,Um die Bedeutung
von Digitalisierung und von Big
Data fiir den Krankenhausbetrieb
sowie Health-Care ganz grund-
satzlich zu erfassen, sind der Be-
such des Sheba Innovation Center
ARC und das Meeting im Google-
Innovation-Center zentrale Pro-

Fotos: © Adobe Stock, © MIM/Kirn




20 1:2020 | marke41

EMPFANG in der Lobby
des Boutigue-Hotels

La VERA und Dinner im
Restaurant North
Abraxass

ISRAEL EXPORT INSTITUT (IEI) Die Direktorin des Life Science

Department, Angela W. Rabinovich, prasentiert Start-ups




SANARA VENTURES

grammpunkte®, unterstrich von
Reibnitz bei seiner Einfithrung vor
Entscheidern aus der Pharma-
branche sowie Marketingexper-
ten, Medienschaffenden und Ver-
bandsvertretern. Angereist war
die Gruppe mit tatkraftiger Unter-
stiitzung der Botschaft des Staates
Israel und nach monatelanger Vor-
bereitung des Trips durch Lilian-
Susann Wilke, Leiterin Veranstal-
tungsmanagement Wort & Bild
Verlag. ,,Die Tatsache, dass wir mit
unseren Anfragen in Israel auf
grofies Interesse stoften und tiber-
all offene Tiren vorfinden, ver-

SANARA VENTURES Assaf Barnea, CEO des auf MedTech

spezialisierten VC-Fund, erklart das Geschaftsmodell

danken wir Dana Kitschin,
Senior Director Business Deve-
lopment, Economic and Trade
Mission Embassy of Israel, Ber-
lin“, betonte Wilke immer wieder.
Die quirlige und sympathische Is-
raeli Danabegleitete das 1. Interna-
tional Health Forum on Tour per-
sonlich und bereitete mit ihren
charmanten Einfiihrungen immer
wieder den Boden fiir ungezwun-
gene und spannende Diskussionen.

Health-Trend -
Levante Kiiche

Fur einen gelungenen Einstand
sorgte schon am ersten Abend ganz
nach dem Motto ,Essen was ge-
sund macht“ das Dinner im Res-
taurant North Abraxass. Beruhmt
ist [srael flir seine kreative Levante
Kiiche, aus der es viele Kostproben
geben sollte. Levante bezeichnet

DR. JOSEPH ROSENBLUM,
ehealth Ventures Dinner-Speaker
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SHEBA INNOVATION
CENTER
Dr. Eyal Zimlichman,
Deputy Director

General, CMO and CIO
bei seiner EinfUhrung

MERK-
INKUBATOR
Gut aus-
gestattete
Arbeitsplatze
fur junge
Start-up-
Unternehmen

FUTURX Laborfthrung beim
Biotech-Inkubator in Ness Ziona
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die Region des ostlichen Mittel-
meers, also Syrien, Libanon, Jorda-
nien, Israel und Paldstina. Was die
Kiche im Kern ausmacht, ist ihre
aromatische, leichte Art. Es gibt
hauptsachlich vegetarische Ge-
richte, aber auch wiurzige Fisch-
wie Fleischgerichte. Schakschuka
ist beispielsweise ein Gemise-
ragout, das meist zum Fruhstick
gegessen wird und aus einfachen
Produkten wie Zwiebeln, Paprika,
Tomaten und Eiern besteht. Uber-
raschend aber die Aromen von Ko-
riandergrin und Kreuzkimmel.
In seinem Vortrag zur Start-up-
Nation Israel hob Dr. Joseph Rosen-
blum, CMO, ehealth Ventures, Tel
Aviv, bei seiner Dinner-Speach im
North Abraxass das grunder-
freundliche gesellschaftliche Klima
in Israel und die Bereitschaft zur
Kooperation hervor. | Es sind die
Netzwerke, die erfolgreich sind.“

Israel Export Institut (IEI)

Bestatigt wurde diese Aussage
tags darauf beim Besuch des Isra-
el Export Institut (IEI) in Tel Aviv.
Die Direktorin des Life Science
Department, Angela W. Rabino-
vich, gab mit MyHomeDoc,
SensoGenic, Medical Electronics
Systems und nutricco vielver-
sprechenden Start-ups mit un-
terschiedlichen Ausrichtungen
ein Forum. Nach ihren Prasenta-
tionen stellten sich die Founder
den Fragen der interessierten De-
legation aus Deutschland. Immer
wieder verbliiffend: die Kombina-
tion von verfligbarer Smartpho-
ne-Technologie mit innovativen
Devices. So bietet beispielsweise
MyHomeDoc in Verbindung mit
dem Smartphone ein effizientes
Gerat fiir Tele-Medizin und Medi-
cal Electronics Systems einen Test
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Andreas Arntzen,
Vorsitzender der
Geschaftsfuhrung
Wort & Bild Verlag
und Lilian-Susan
Wilke, Leiterin
Veranstaltungs-
management
Wort & Bild Verlag

zur Messung der mannlichen Fer-
tilitat. ,\Wir sind mit unserem
Produkt marktreif und arbeiten
nun konsequent an Brandbuil-
ding und Markteinfiihrung®, sag-
te Gabriel Deutsch, Chairman von
Medical Electronics Systems, der
einen kompetenten Partner fiir
den D/A/CH-Raum sucht.

Maccabi Healthcare
Services

Echtes Erstaunen dann beim Be-
such des Maccabi Healthcare Ser-
vice. Maccabi ist ein weltweit

A & a A A & A& A a4 &

agierender sozialer Verein fiir ji-
dische Menschen, der auch als
Krankenkasse fungiert. ,, Mit der
anonymen Auswertung der Da-
ten unserer Versicherten setzen
wir in puncto Transformation
von Big Data in Smart Data im
Gesundheitswesen Mafstabe,
verdeutlichte Maya Cohn Adula-
my, COO, Maccabi Research and
Innovation Institute, an mehre-
ren Beispielen. Im Vordergrund
stehen dabei Pravention und
Aufkldarung. Fiir Deutsche ver-
bliiffend ist das hohe Leistungs-
niveau von Maccabi bei den aus
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mitteleuropaischer Sicht sehr
niedrigen Beitragssatzen. Wie in
Israel Start-ups finanziert wer-
den, zeigte kurz darauf Assaf
Barnea, CEO des auf MedTech
spezialisieren VC-Fund Sanara
Ventures an mehreren konkreten
Beispielen. Bemerkenswert:
Zeitgleich mit dem 1. Internatio-
nal Health Forum on Tour infor-
mierte sich eine Delegation des
Deutschen Bundestages tiber die
Arbeit von Sanara Ventures.

Sheba Innovation
Center ARC

Ganz im dem Zeichen von Digita-
lisierung und Big Data stand an
Tag 2 der Besuch des Sheba Inno-
vation Center ARC in Ramat Gan.
,,ASR steht flir Accelerate Redes-
ing Collaborate® erklarte Dr. Eyal
Zimlichman, Deputy Director Ge-
neral, CMO and CIO. Das israeli-
sche ,,Home of Innovation glanzt
durch eine Vielzahl internationa-
ler Kooperationen und die konti-
nuierliche Entwicklung neuer
medizinischer Produkte und Ver-
fahren. Durch die Beteiligung an
Start-ups und den Verkauf von
Patenten erwirtschaftet Sheba ei-
nen guten Teil seiner Einnahmen

STARKOCH Uri Buri mit Autor
Friedrich M. Kirn in Tel Aviv

und macht seit Jahrzehnten satte
Gewinne, die das Krankenhaus an
den Staat abfiihrt. ,Richtungs-
weisend ist unser Verfahren zur
Entwicklung von synthetischen
Daten, die in vielen Bereichen ge-
nau den gleichen Zweck erfiillen,
wie Echtdaten, aber datenschutz-
rechtlich vollig unkritisch sind“,
sagte Zimlichmann sichtlich zu-
frieden beim Rundgang durch das
Sheba Innovation Center ARC auf
dem Campus von Sheba. Abge-
rundet wurde der Tag durch den
Besuch beim Merck-Inkubator in
Yavne sowie beim Besuch des Bio-

tech-Inkubators FutuRX in Ness
Ziona. Im Vordergrund standen
dabeidas Kennenlernen des Inku-
bator-Programms der Regierung
sowie das Treffen mit Start-ups
aus dem Portfolio. Echtes High-
light dann am Abend der Empfang
und das Networking-Event in Ko-
operation mit der AHK — AuRen-
handelskammer Tel Avivim Hotel
Drisco. Dort mischte sich unter
die Gaste der Healthtech-Szene
eher zufallig der weltbekannte
Starkoch und Start-up-Griinder
Uri Buri aus Akko.

Google-Innovation-Center

Voller Eindriicke und neuer Im-
pulse begaben sich die Teilneh-
mer des 1. International Health
Forum on Tour dann am 21. Janu-
ar nach dem Besuch des Google-
Innovation-Center in Tel Aviv auf
die Riickreise. ,,Die Gastfreund-
schaft und die Offenheit gegen-
Uber deutschen Interessenten
waren mehr als ungewchnlich®,
resimierte zum Abschied der
nachdenkliche und sehr zufrie-
den Initiator der Reise, Alexander
von Reibnitz, und erganzte. ,Ich
danke allen Mitreisenden fiir ihr
Interesse, die guten Gesprache
und die durchweg harmonische
gemeinsame Zeit. Freuen wir uns
also auf das 2. International
Health Forum on Tour.

von Friedrich M. Kirn

NETWORKING IN KOOPERATION MIT DER
AHK - AUSSENHANDELSKAMMER TEL AVIV
Dana Kitschin, Senior Director Business
Development, Economic and Trade Mission
Embassy of Israel, Berlin, Grisha Alroi-Arloser,
Geschaftsfuhrer der Deutsch-Israelischen
Handelskammer (AHK Israel), Anna Janus,
Leiterin der Wirtschaftsabteilung der Deutschen
Botschaft Tel Aviv, Alexander von Reibnitz,
Mitglied der Geschaftsleitung Wort & Bild
Verlag und Liron Kon, AHK Israel (v.l.n.r.)
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Die Elbphilharmonie

Das neue
Markenzeichen
von Hamburg

Bauwerke dienten schon seit Jahr-
hunderten als Wahrzeichen einer
Stadt: einzigartig, wiedererkennbar,
markant. Brlicken wie in San
Francisco die Golden Gate Bridge,
die Rialto-Brlcke in Venedig,
die Kéhlbrandbricke in
Hamburg oder die Steinerne
Bricke zu Regensburg,

um nur einige Beispiele fur
steinerne Erkennungszeichen
zu nennen. Um ein Marken-
zeichen einer Stadt zu sein,
braucht es mehr ...
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ine Marke wie auch das

jeweilige Markenzeichen

muss emotional ,unter

die Haut gehen“, muss die
Seele berthren und in der Ge-
fiihlswelt von Menschen unter-
bewusst verhaftet sein oder zu-
mindest dazu beitragen, das
Empfinden bzw. die Wahrneh-
mung von Menschen zu beeinflus-
sen. Diese Eigenschaften erfiillen
die groRen Kathedralen wie der
Dom zu Koln (6 Mio. Besucher p.a.),
der Petersdom in Rom (7,3 Mio. Be~
sucher p.a.), Notre Dame in Paris
(10 Mio. Besucher p.a.), wie weitere
dieser herausragenden Sakralbau-
ten, da durch Musik, Gesange,
Lichteinfall und Duftstoffe (Weih-
rauch) Emotionen geweckt wer-
den, die ihre Wirkungen bei den
Besuchern hinterlassen. Welche
emotionale Verbundenheit mit Ka-
thedralen besteht, zeigte der
Brand der Kathedrale Notre Dame
in Paris im Juli 2018, der die Seele
von Paris und in weiten Teilen von
Europa die Glaubigen traumati-
siert hatte. Emotionen hervorru-
fen, Sinne beriihren, Groe zeigen
und beeindrucken: Das sind die
Wirkprinzipien von Kathedralen
wie auch von Opern- und Konzert-
hausern. Heute zieht es die Men-
schen massenhaft in die grofien
Kulturtempel. Die Kultur-Hallen
von Sydney bis zum Nationalthea-
ter in Minchen sind die Kultstat-
ten, in denen die Zuhorer sich ver-
zaubern lassen. Anders als mit
Sakralbauten lassen sich Opern-

und Konzertgebaude ganz hervor-
ragend zur Verstarkung von Mar-
ken-Attraktivitat einsetzen.

Kostenexplosionen
im Baubereich

Der Stadtstaat Hamburg hat sich
mit der 2016 erdoffneten Elbphil-
harmonie ein neues herausragen-
des Markenzeichen geleistet, das
alle bisherigen Wahrzeichen von
Hamburg, den Michel, die Kohl-
brandbriicke oder die Landungs-
brucken in den Schatten stellt.
Bereits in der Bauphase sorgte die
Elphi flr Begeisterung wie auch
fiir emotionale Schockwellen in
Hamburg, die sich um den ganzen
Erdball verbreiteten. Auf einem
alten Betonspeicher im Hafen
sollte ein wahrhaft tiberragendes
Bauwerk mit steilem Wellendach
gebaut werden, wie es die Welt so
noch nicht gesehen hat. Die Bau-
kosten sind in einer Art und Weise
in die Hohe geschossen, die alle
Kostenexplosionen im Baubereich
in den Schatten stellten. Mit 886
Mio. Euro Gesamtkosten bei der
Fertigstellung 2016 (Wikipedia)
waren die Ausgaben fiir das neue
Hamburger Markenzeichen tiber
elfmal hoher als die veranschlag-
ten Baukosten i.H.v. 77 Mio. Euro.
Es wurde wirklich an nichts ge-
spart, um ein einzigartiges Monu-
ment zu schaffen, das die ganze
Welt beeindrucken soll. Alleine
die 595 von 1100 Glasfenster—
Elementen, die gekrummt sind,

verursachten Kosten von 72000
Euro pro Stiick (!). Die extremen
Baukosten und die langjahrige
konfliktreiche Bauzeit sind von
den Hamburgern vergeben und
verziehen. Alles ist relativ. Alleine
die Sanierung - nicht der Neubau
- des Deutschen Museums kostet
inzwischen 745 (1) Millionen Euro
und erzeugte keinen Aufschrei,
weil das Deutsche Museum eine
nationale Institution von Weltruf
ist. Die EIPhi ist einfach tiberra-
gend geworden und ein Besucher-
magnet ohnegleichen. Die 1,4 Mio.
Besucher p.a. des Deutschen Mu-
seum werden von der EIPhi deut-
lich getoppt. Bereits in weniger als
4 Monate nach Eroffnung wurde
im Februar 2017 der millionste Be-
sucher begrufit, und im Juni 2019
wurden 10 Millionen Besucher auf
der EIPhi-Plaza seit Eroffnung ge-
zahlt.

Besondere Akustik und
extravagantes Aussehen

Doch nicht nur die Fassade der El-
Phi ist beeindruckend. Der grofie
Konzertsaal, der 2100 Zuhorern
Platz bietet, ist in einer Weinberg-
Architektur angelegt, bei der keiner
der Besucher weiter als 30 Meter
vom Dirigenten entfernt sitzt. Der
international renommierte Akusti-
ker Yasuhisa Toyota wurde enga-
giert, um die bestmogliche Klang-
wirkung fiir diesen Raum zu
erreichen. Dabei wurde die ,weif3e
Innenhaut* des Konzertsaals, die

Fotos: Elbphilharmonie © Thies Ratzke/ © Michael Zapf, Unternehmen



DER GROSSE
KONZERTSAAL
istin einer
Weinberg-
Architektur
angelegt, bei
der keiner der
Besucher weiter
als 30 Meter
vom Dirigenten
entfernt sitzt.
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Wande mit 10000 computerge-
frasten Corian Platten mit einer
Gesamtflache von 6500 gm und ca.
1 Mio. eingefrasten faustgrofer
Zellen verkleidet. Die Platten -
jede davon ist ein Unikat — sollen
eine besondere Akustik und ein
extravagantes Aussehen ermog-
lichen. Eswurde an nichts gespart,
um schalltechnisch neue Maf3sta-
be zu setzen. So wurde der Bau-
korper des Grofien Konzertsaales,
der alleine ein Gewicht von
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12500 () Tonnen aufweist, mit ins-
gesamt 342 Stahlfederpaketen un-
ten und 34 im Dachbereich vom
Gesamtgebaude akustisch voll-
standig entkoppelt. Auch wenn
unter Fachleuten die Akustik in
der EIPhi in der Kritik steht, so ist
der Gesamteindruck der EIPhi bei
den Besuchern ein emotionales
Erlebnis. Es ist wie in einem Gour-
mettempel: Nicht die Musik bzw.
das Essen ist das Wichtigste. Zwei
Drittel des Erfolges ist das Ambi-

Customer-Experience

Die Deutsche Telekom AG beteiligt sich als Principle

Partner durch den gezielten Einsatz von Tickets an

Geschaftskunden und Partner an Veranstaltungen.

Dabei ist es das Ziel, unvergessliche gemeinsame Erlebnisse zu schaffen
und somit die Kundenbindung zu starken und in den Dialog - auB3erhalb
des BUros - mit unseren Kunden zu treten. Im Rahmen der Kooperation mit
der Elbphilharmonie 1adt die Telekom zu ausgewé&hlten Events ein.

Dabei ist das Feedback Uberragend:

,Tolles Netzwerk und interessante Leute kennengelernt.”

,Der Telekom ist Partnerschaft sehr wichtig, nicht nur gemeinsam arbeiten
und kdmpfen, auch gemeinsam die schénen Dinge genieen.”

»Ein unvergleichlicher Abend in der Elbphilharmonie.
Die Fuhrung hinter die Kulissen war super!”

~Telekom auch als Férderer der Kultur gesehen und interessiert an
nachhaltigen und belastbaren Beziehungen zu Kunden und Partnern.”

von Michael Looschen, Deutsche Telekom AG
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ente, das multisensorische Erleb-
nis und nicht alleine die Kiiche,
wie Paul Bocuse, die franzosische
Kochlegende, offenbarte.

Moderne Sinnes-
beeinflussung

Dieses neue Markenzeichen von
Hamburg bietet Marken eine ide-
ale Gelegenheit, mit den faszinie-
renden Eigenschaften dieses Bau-
werks, mit modernen Klangwelten
Sinnesbeeinflussung sowie ange-
schlossenem Hotel und Gastrono-
mie, die Besucher zu verzaubern,
um so Kunden und Fans von Mar-
ken zu beeindrucken. Top-Mar-
ken wie BMW, Telekom, SAP,
Montblanc und das Bankhaus Ju-
lius Bar sind als Top-Sponsoren
engagiert, die Gunst der Besucher
in einer emotional empfanglichen
Situation fiir die eigene Marke zu
gewinnen. 10 weitere Banken, 4
Versicherungsunternehmen, ein
Pharmaunternehmen und ein Au-
Renwerbeunternehmen fiillen die
Liste klassischer Sponsoren. Im
Produkt-Sponsoring ist in der
EIPhi noch Luft nach oben. Mit
Coca-Cola, dem Champagnerhaus
Ruinart, Lavazza, Messmer Tee,
Stortebecker Bierspezialitaten
und Hawesko sind aktuell nur 6
FMCG-Marken vertreten. Wir
diirfen gespannt sein, wie und bei
welchen weiteren Marken sich das
neue Markenzeichen von Ham-
burg wiederfinden wird.

HANS RUBY,
Dipl.-Kfm.,
RUBYMEDIA.



Wir machen Produkte horbar: Radiowerbung im SWR.

swrmediaservices.de

Mit SWR1, SWR3 und SWR4 erreichen Sie in Baden-Wirttemberg und Rheinland-Pfalz tiber 70 %

der Bevolkerung im jeweiligen Bundesland (ma 2019 Audio Il: Weitester Horerkreis, 4 Wochen, Mo-So).
Weitere Informationen zur Werbung unter Telefon 0711 929 12970 oder mailen Sie uns:
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Audio-Werbung starkt

das Relevant-Set
und erhoht die Kauf-
wahrscheinlichkeit

Primark hat in kurzer Zeit auf dem deutschen Markt
erfolgreich Fu3 gefasst. Verstarkt legt die Modekette flur
preisbewusste Modefans auch bei der Produktion

verschiedener Kollektionen Wert auf den Einsatz nachhaltiger

Baumwolle. Um die neue Jeans-Kollektion in der jungen

weiblichen Zielgruppe bekannt zu machen, setzte Primark

in der von Mediaplus Berlin geplanten Kampagne im

Zeitraum von Juli bis August 2019 zum ersten Mal auf
Audio als Basismedium in Kombination mit punktuell

eingesetzten Online-, Print- und OOH-MalBnahmen.

ie Audio-Kampagne wurde

mittels Brand-Effekt un-

tersucht, um die Wirkung

von Audio-Werbung fir
Primark zu analysieren. Insbesonde-
re die Kombination aus visueller und
auditiver Kommunikation fiihrte zu
einem starken Wirkungszuwachs fiir
die Kampagne. Die Ergebnisse bele-
gen: Die Kaufwahrscheinlichkeit fiir
Primark-Produkte und die Veranke-
rung im Relevant-Set der Horer stei-
gen deutlich.

CASE

Amazing Fashion, Amazing
Prices und Amazing Audio

Im Sommer 2019 schaltete Primark
eine Audio-Kampagne in Nordrhein-
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Westfalen und Berlin. Dabei stand die
neue Jeans-Kollektion aus nachhalti-
ger Baumwolle im Mittelpunkt. Ziel-
setzung der Kampagne: Interesse
bzw. Aufmerksamkeit zu wecken,
Primark dadurch starker im Rele-
vant-Set zu verankern sowie die
Kaufwahrscheinlichkeit fiir die Pro-
dukte des Unternehmens zu erhohen.
Wie erfolgreich die Audio-Kampagne
war, wurde durch eine umfangreiche
Marktforschungsanalyse untersucht.

Kampagnenbegleitende
Analyse mit Brand-Effekt

Im Rahmen einer von Kantar durch-
geflihrten Studie wurde mithilfe einer
Online-Erhebung vom 1. bis 6. August
2019 eine Befragung von insgesamt
1003 Frauen im Alter von 16 bis 49 Jah-




Uber Primark

Primark ist ein Shopping-Paradies fur
Fashionistas und preisbewusste Mode-
liebhaber, die mit den neuesten Trends
mithalten mochten, ohne dabei ihr Konto
zu sprengen. Als internationaler Einzel-
handler bietet Primark topaktuelle Mode,
Beauty-Produkte und Wohnaccessoires
zu unschlagbaren Preisen. Kurzum:
Amazing Fashion at Amazing Prices.

1969 offnete der erste Primark-Store
seine Turen in Dublin. In Irland ist die
Kette als Penneys bekannt. Mittlerweile
betreibt das Unternehmen 370 Stores
in 12 L&ndern in Europa und den USA.

ren durchgefiihrt. Diese war repra-
sentativ fiir die Kampagnengebiete
Nordrhein-Westfalen und Berlin. Der
Effekt der Audio-Kampagne wurde
fir Primark durch den Vergleich der
Ergebnisse der Gruppen ohne Recog-
nition, mit Audio-Mono-Recognition
und mit Mix-Recogni-tion (Audio &
visuell) dargestellt.

KEY-PERFORMANCE-
INDICATORS (KPIs)

Kampagne erhéht die
Bekanntheit und verankert
Primark im Relevant-Set

Die Ergebnisse der Brand-Effekt-
Analyse belegen eindeutig die posi-
tiven Wirkungseffekte der Audio-
Werbung fiir Primark:

Fotos: © iStockphoto, Unternehmen
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PRIMARK DENIM COLLECTHON AUS-NACHHALTIGER-BAUMWOLLE

Das Primark Sustainable
Cotton Programme

Schulung in Indien und Pakistan
von inziwschen mehr als 28000
Farmerinnen in nachhaltigen
Anbaumethoden.

Audio beeinflusst die
ungestltzte Markenbekannt-
heit positiv

Im Vergleich zu Personen ohne Kam-
pagnen-Recognition steigerte sich
die ungestutzte Markenbekanntheit
bei Befragten mit Audio-Mono-Reco-
gnition um 67 Prozent. Bei Befragten
mit Audio- und Visual-Recognition
konnte dieser Wert sogar um signifi-
kante 83 Prozent erhoht werden.

Audio pusht Einkaufe
und verankert Primark im
Relevant-Set

Beider Frage, bei welchen Einzelhan-
delsketten aus dem Bereich Fashion/
Mode/Accessoires die befragten Per-
sonen zumindest gelegentlich ein-
kaufen, erwies sich die Audio-Kam-
pagne als besonders wirkungsvoll:
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Was heiBt nachhaltiger Anbau?

Es bedeutet, nachhaltigere Anbau-
methoden umzusetzen, sowie weniger
chemische Pestizide und DUngemittel

zu nutzen und den Wasserverbrauch
stark zu reduzieren.

Der Zuwachs bei Befragten mit aus-
schlieRlicher Audio-Recognition im
Vergleich zu Befragten ohne Recog-
nition lag bei 44 Prozent. Zudem
konnte Primark im Relevant-Set der
Befragten mit Kampagnen-Recogni-
tion positiv verankert werden: So ga-
ben Personen mit Mix-Recognition
bis zu 79 Prozent haufiger an, dass
Primark beim Einkauf fiir sie infrage
kommt, als dies Befragte ohne Reco-
gnition taten.

Starke Aktivierung
hinsichtlich der Kaufneigung

Bei der Kaufneigung fiihrte die Mix-
kampagne zu Spitzenwerten. Die Be-
reitschaft, dass die Befragten dem-
nachst bei Primark einkaufen, war
bei Kennern der Mixkampagne um
betrachtliche 126 Prozent hoher als
bei Personen ohne Recognition.  =®

Vorteil fir die Farmerinnen

Verbesserte Lebensgrundlage durch
ein héheres Einkommen. In den ersten drei
Jahren ist der Profit der Farmerinnen
um 200% gesteigen. Dieses Geld investieren
sie in neue Geratschaften und die
schulische Ausbildung ihrer Kinder.

,»Wir sind sehr zufrieden
mit dem Wirkungs-
zuwachs, der durch Audio
in unserem Mediamix
erreicht werden konnte.
Die Kombination aus
visueller und auditiver
Kommunikation erlaubt
es uns, unsere Werbe-
botschaften noch
effektiver und gezielter
auszuspielen. Wir werden
auch in Zukunft auf
Audio setzen.”

Martin Kerkmann,

Brand & Communications
Business Partner, Primark Ltd.
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Whitepaper zur Entwicklung
eines eigenen Brand-Sounds

Audio Radiozentrale und International Sound-Awards stellen
Audio-Branding-Guide vor, damit Unternehmen erfolgreich in

die auditive Zukunft starten kénnen.

udio wird fiir ein effektives Marketing und

einen ganzheitlichen Markenauftritt wich-

tiger denn je. Ein akustisches Alleinstel-

lungsmerkmal ist fiir die auditive Wieder-
erkennbarkeit von Marken auf den diversen Kanalen
in Zukunft ein entscheidendes Kriterium fiir Erfolg.
Aber was genau verbirgt sich hinter dem Begriff Au-
dio-Branding? Was muss beachtet werden beim Brie-
fing, wie lange dauert ein Entwicklungsprozess, was
ist schon vorhanden, was wird noch benotigt und wo
fangt man eigentlich an? Das Whitepaper skizziert die
wichtigsten Schritte bei der Entwicklung eines Audio-
Brandings und ist als Guideline fiir die auditive Jour-
ney einer Marke zu verstehen. Somit gibt die Radio-
zentrale Werbungtreibenden und Agenturen
Informationen und spezielle Tools an die Hand, um
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Audio so effektiv wie-moglich einzusetzen.

Das Whitepaperzeigt; welches Potenzial Audio-
Branding fiir Marken hat, wie sich unterschiedliche
horbare Markenelemente zusammensetzen, was ein
gutes Briefing fiir eine‘Audio-Branding-Agentur be-
inhalten muss und welcher Prozess sich von der Ide-
enfindung bis zur Implementierung anschlieft.

,,Die Bedeutung von Audio nimmt weiter zZu. Sei es
fir die Konsumenten, welche die auditive Vielfalt
mehr denn je in ihren Alltag integrieren, oder fiir
Marken, die in einer visuell reiziiberfluteten Welt Ge-
hor finden und ihre Botschaften adaquat vermitteln
wollen, erlautert Grit Leithauser, Geschaftsfithrerin
der Radiozentrale. ,Wir horen in diesem Kontext im-
mer wieder, dass Unternehmen und Marketingver-
antwortliche den Brand-Sound als unverzichtbare




Fotos: © iStockphoto, Unternehmen

Dimension der Customer-Experi-
ence ansehen, aber auch nicht genau
wissen, wie und wo sie anfangen sollen. Dieses
Whitepaper ist genau dafiir konzipiert worden. Es ist
die Guideline von der Idee bis zur Umsetzung, um den
auditiven Markenauftritt erfolgreich zu gestalten.*
Das Potenzial von Audio-Branding fiir eine Marke
ist ebenso Bestandteil des Whitepapers wie der Au-
dio-Branding-Prozess mit seinen klassischen vier
Phasen der Analyse, Konzeption, Produktion und Im-
plementierung. Auch das fortlaufende Management
der Anwendung und die kontinuierliche Weiterent-
wicklung werden als wichtiger Schritt flir eine erfolg-
reiche Umsetzung erlautert.
,Was ist eigentlich Audio-Branding? Mit dieser
Frage sehe ich mich in meinem Arbeitsalltag allzu oft

Ihin ISA unhlil

INTERNATIONAL SOUND AWARDS

konfrontiert. In vielen Gesprachen
merke ich, dass die Wichtigkeit bei
vielen Kunden sehr prasent ist und
einige dazugehorige Bestandteile auch
aufgegriffen werden, aber meistens
nicht ganz klar ist, was sich alles hinter
dem grofRen Begriff Audio-Branding
genau verbirgt*, sagt der Autor des White-
papers, Dr. Cornelius Ringe, Initiator der Audio-
Branding-Academy sowie geschaftsfiihrender

,,Mit diesem Whitepaper wollen wir Schritt fiir Schritt
zeigen, was fiir Marken mit einem konsistenten audi-
tiven Markenauftritt alles moglich ist. Denn Kunden
horen vielleicht keine Strategie, aber sie horen auf je-
den Fall, wenn es keine gibt. ]
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Wie Key-Account-
Manager ohne
Weisungsbefugnis

fUhren

Key-Account-Management Unternehmen organisieren sich nach
Produkten und Technologien, Landern, Kanalen, Funktionen und
Kundensegmenten. Meist wird fir das Segment der SchlUsselkunden
ein Key-Account-Management installiert, um die verschiedenen Krafte
des Unternehmens fur diese wichtigen Kunden zu bindeln.

ie Unternehmen sind
in der Regel nicht fir
die Groft)kunden auf-
gestellt und speziali-
siert. Die interne Koordination
wird deshalb zur Kernaufgabe
des Key-Account-Managements
und damit nicht genug, es muss
auch extern die vielfaltigen
Krafte in Kundenunternehmen
koordinieren (umfassend Schro-
der 2020).
Key-Account-Management
wird gleichsam einer bestehen-
den Organisation tibergestulpt.
Seine Aufgabe fiir strategisch
wichtige Kunden erfillt der Key-
Account-Manager in einem
Netzwerk, ohne die erforderli-
chen Teilzeit-Beteiligten direkt
anweisen zu konnen. Dieser Bei-
trag klart die besondere Fiith-
rungssituation des Key-Account-
Managements und schlagt die
Losungen vor, um in kunden-
spezifischen Netzwerken er-
folgreicher vorzugehen. Die in-
terne Zusammenarbeit steht
dabei im Vordergrund.
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Die Situation: Zusammen-
arbeit und Fiihrung fiir
Key-Accounts

Die Aufgaben fiir Key-Accounts
sind komplex. Die Komplexitat
der Koordination steigt bei an-
spruchsvollen und neuen Aufga-
ben fiir Kunden, bei langfristigen
Kundenprozessen sowie vielen
und wechselnden Beteiligten bei

Anbieter und Kunden. Es gilt, an-
spruchsvolle Losungen fiir Kun-
den in Technik, Service, Logistik
und Zahlungsmodellen in einer
engen Zeitplanung und unter
Druck zu entwickeln und zu er-
bringen. Schroder (2020) blindelt
in vertriebsnahe, produktnahe
und kommerzielle Aufgaben. Nur
gemeinsam lassen sich grofie
Kunden gewinnen und entwi-

Abb. 1: Empirische Ergebnisse zur Zusammenarbeit
des Key-Account-Managements

Empirische Untersuchungen zeigen, dass die Koordinationsfunktion der
Key-Account-Manager (neben weiteren Rollen) véllig dominiert. Auch erbringen
Key-Account-Manager die Halfte ihrer Arbeitszeit intern; Koordination und
internes Kunden-Projektmanagement sind offensichtlich wichtig. Davon
erbringen die Key-Account-Manager 35% Aufgaben direkt fur inre Key-Accounts
und 65% fur weitere Aufgaben, was einen groBen Aufwand fur die grundlegende
Bereitschaft in ihrer Arbeit belegt. In der Reihenfolge ihrer Wichtigkeit werden
Key-Account-Manager durch Mitarbeitende im Vertrieb, im Vertriebsinnendienst,
im Kundenservice, im Marketing, im Produktmanagement, im Finanzwesen und
in der Entwicklung unterstitzt. Top-Performer im Key-Account-Management
arbeiten generell starker mit unterschiedlichen Funktionen im Unternehmen
zusammen. Differenzen sind bei der Zusammenarbeit mit der Entwicklungs-
abteilung (+29%), mit der Finanzabteilung (+21%), dem Kundenservice (+20%)
und dem normalen Vertrieb (+20%) besonders offensichtlich.

Quelle: Weibel et al. 2018 und Schroéder 2020; n=375




ckeln sowie die besten Wettbe-
werber iibertreffen.

Die einzelnen Key-Account-
Manager haben eine wichtige
Funktion, aber ihre Kraft und
formelle Macht sind sehr be-
grenzt. Flr alle Aufgaben sind
sie auf wechselnde Mitarbeiten-
de mit verschiedenen Fahigkei-
ten und aus verschiedenen Hie-
rarchieebenen, Funktionen und
Landern angewiesen (Ivens et al.
2016 und Schroder 2020). Diese
Mitarbeitenden sind ihnen nicht
direkt unterstellt, sondern wer-
den in ihren Abteilungen einge-

bunden und gefiihrt. Zwischen
den Hauptaufgaben in ihren Ab-
teilungen und Sonderaufgaben
fiir spezifische Groffkunden
entsteht fiir diese Mitarbeiten-

den eine stetige Spannung. Den
Ansprichen ihres direkten
Chefs stehen die Anfragen des
Key-Account-Managements ge-
genuber. Key-Account-Manager
fihlen sich in dieser Situation
oft als zahnlose Tiger oder auch
als Leiter einer Freiwilligen-Or-
ganisation. Die Schwierigkeit,
unterschiedliche Krafte des Un-
ternehmens fiir Kunden zu biin-

deln, lasst sich zwar bedauern,
gleichzeitig macht sie die Arbeit
des Key-Account-Managers aber
besonders wichtig und berech-
tigt erst sein Dasein. Abbildung
1 zeigt zusatzliche, empirische
Ergebnisse.

Auch Mitarbeitende des Ser-
vice, der Logistik und Technik
haben ein Interesse, sich an Kun-
denprojekten zu beteiligen, da-
mit keine Offerten abgegeben
und abgeschlossen werden, die
euphorisch verkauft, aber an-
schliefend mit drastischen Fol-
geaufwendungen, hoheren Kos-
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ten bis zu Vertragsstrafen reali-
siert werden miissen.

Ohne Zweifel brauchen aber
Key-Account-Manager eigene
Ansatze, um Mitarbeitende wirk-
sam flr ihre Kunden zu mobili-
sieren. Wer wirksamer fiihrt,
schafft einen nachhaltigen Wett-
bewerbsvorteil bei Kunden. Die
Losungen zusatzlich einige As-
pekte der Fuhrungssituation:

Die L6sungen: Fiihrung
ohne Weisungsbefugnis

1. Ressourcen: Im Key-Account-
Management sind prazises Ti-
ming und Geschwindigkeit aus-
schlaggebend. Auch braucht es
einen groften Aufwand, um bei-
spielsweise neue Groftkunden zu
gewinnen und aufzubauen (Belz
Ch./Millner, M./Zupancic, D.
2019). Die Ressourcen lassen sich
erweitern, um Chancen des Un-
ternehmens aufzugreifen. Denn
die besten Mitarbeitenden nit-
zen in Key-Account-Teams we-
nig, wenn sie bereits uberlastet
sind und keine Spielraume fir
eine Mitwirkung haben. In der
Regel bleiben aber die Ressourcen
zu knapp und dieser Herausfor-
derung ist nur mit einer rigorosen
Kunden- und Projektselektion
beizukommen. Hier muss das
Management des Unternehmens
Uber Bereichsgrenzen hinweg
Prioritaten setzen und kommu-
nizieren, damit die Key-Account-
Manager Support erhalten.

2. Personlichkeit: Lassen sich
Mitarbeitende durch Kollegen be-
einflussen und fithren? Ohne
Zweifel ist dabei die Personlich-
keit des Key-Account-Managers
wichtig. Erfahrung, Charismaund
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emotionale Intelligenz, tragfahi-
ge Beziehungen im Unternehmen
und bei Kunden, Leistungsaus-
weis sowie Zuverlassigkeit stei-
gern die Uberzeugungskraft. In
ihren Spielraumen engagieren
sich Mitarbeitende fiir solche Per-
sonlichkeiten. Deshalb bewahrt
es sich flir viele Unternehmen, fiir
das Key-Account-Management
besonders erfahrene, kompetente
Personen mit naturlicher Autori-
tat einzusetzen, die im Unterneh-
men Vertrauen geniefen. Dieses
Vertrauen entsteht aber nicht
plotzlich, sondern wird tber eine
gewisse Zeit aufgebaut. In dieser
Zeitentsteht um erfolgreiche Key-

Account-Manager ein Netzwerk,
das ihnen hilft, ihre Aufgaben zu
erfiillen.

3. Leistung: Leistungen werden
von Key-Account-Managern und
weiteren Mitarbeitenden im ge-
samten Kundenprozess vor und
nach dem Kauf erbracht. Dazu
braucht es definierte Leistungs-
bausteine und Verantwortlich-
keit sowie ein professionelles
Projektmanagement. Die Aufga-
ben von Beziehungsaufbau, tech-
nischen Abklarungen, Risikoab-
schatzung, Kalkulationen,
Offerten oder Verhandlung stel-
len ganz verschiedene Anforde-




rungen und betreffen intern un-
terschiedliche Personen.

Die wirksame Koordination
flir Kunden ist selbst eine wichtige
Leistung, sie fordert den direkten
Austausch zwischen den kompe-
tenten Beteiligten in Anbieter-
und Kundenunternehmen.

4. Konflikte und Organisation:
Im Aufgabenkatalog der Mitar-
beitenden und sogar der Key-Ac-
count-Manager (vgl. Abbildung 1)
beansprucht die Arbeit fir Key-
Accounts in der Regel nur einen
Teil. Jede beteiligte Abteilung ver-
folgt eigene Ziele und Optimie-
rungen. Es gilt, die moglichen
Konflikte zu klaren, tibergreifen-
de Ziele zugunsten von Key-Ac-
counts zu bestimmen und zu ver-
ankern sowie die Ressourcen der
Beteiligten grundsatzlich oder fiir
Kundenprojekte zu bestimmen.
Auch ein starkes Engagement der
Key-Account-Manager kann
grundsatzliche Zielkonflikte
nicht Giberwinden, oft werden
solche Gegensatze zudem mit va-
riablen Lohnanteilen und Incen-
tives zementiert. Es ist Aufgabe
der Unternehmensleitung mit
den beteiligten Abteilungen, die
Ziele fiir Erfolge bei Grofkunden
zu harmonisieren. Ebenso gilt es
organisatorisch das Key-Account-
Management so zu verankern,
dass eine enge Verbindung mit
dem Top—Management sowie eine
starke Position gegeniiber weite-
ren Abteilungen und ihren Mitar-
beitenden gesichert ist.
Erforderliche Teams mit ihren
Haupt- und Nebenaufgaben im
Key-Account-Management lassen
sich fiir jeden Kunden spezifisch
bestimmen oder dauerhaft instal-
lieren. Arbeitet ein Key-Account-

Manager je nach Aufgabe fiir Kun-
den mit anderen und neuen Mit-
arbeitenden zusammen, so lasst
sich kaum ein wirksames Zusam-
menspiel erreichen. Es braucht
dazu Kontinuitat. Viele Unterneh-
men unterschatzen hier auch das
Potenzial, manche Aufgaben, be-
sonders das Zusammenspiel tiber

nehmen, das heifdt, sie dazu zu
bringen, sich fiir eine gemeinsa-
me Sache einzusetzen. Die Fiih—
rungslehre kennt dabei vier Di-
mensionen transformationaler
Fiihrung (die vier ,,i“), die sich
aus der Personlichkeit des Fith—
renden ergeben (Wunderer/
Bruch 2000):

Es bewahrt sich fir viele Unternehmen,
fur das Key-Account-Management
besonders erfahrene, kompetente Personen
mit natlrlicher Autoritat einzusetzen,
die im Unternehmen Vertrauen genief3en.

die Bereiche, in Prozessen zu er-
fassen. Nicht alles muss im Key-
Account-Management ad hoc rea-
lisiert werden.

Fur eine Zusammenarbeit ist
es zudem wichtig, die Informatio-
nen zu Key-Accounts auszutau-
schen. Eine professionelles Custo-
mer-Relations-Management soll
mit Teamsitzungen an Meilenstei-
nen im Kundenprojekten bis zu
regelmafligen Key-Account-Trak-
tanden an Geschaftsleitungssit-
zungen flankiert werden.

5. Fithrungsverhalten: Das Fiih-
rungsverhalten der Key-Account-
Manager gegeniiber ihren Kolle-
gen ist einerseits durch ihre Per-
sonlichkeit gepragt (vgl. oben).
Andererseits lasst sich das Ver-
halten durch jeden Key-Account-
Manager gestalten. IThnen bleibt
meist nur die Moglichkeit, ihre
Kollegen transformational zu
flihren. Bei der transformatio-
nalen Fihrung geht es darum,
Mitarbeiter und Kollegen mitzu-

» identifizierend sein, bedeutet
durch ein vorbildliches Verhal-
ten Kollegen zu verpflichten,
sich fiir eine gemeinsame Sache
einzusetzen

inspirierend sein, meint Be-
geisterung fiir eine Sache, das
Kundenprojekt oder den in Aus-
sicht gestellten gemeinsamen
Erfolg zu entfachen
intellektuell fordernd sein, be-
deutet Kollegen zum Mitdenken
und -handeln anzuregen
individuell meint, die Kollegen
hinsichtlich ihrer Starken, Er-
fahrungen und Motivations-
quellen fir die richtigen Aufga-
ben einzusetzen.

Umfassender zeigt Abbildung 2
einige Empfehlungen, wie Key-
Account-Manager wirksam fithren.
Schroder (2020) belegte, dass
erst ein gleichzeitig proaktives
Verhalten der Top-Management-
und der Key-Account-Manager
erlaubt, die besten Losungen fiir
GroRkunden zu orchestrieren:
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= Das Top-Management muss das
Key-Account-Management
konsequent starken. Damit
verleiht es dem Key-Account-
Management dauerhaft infor-
melle Macht und erleichtert bei
Eskalationen, effiziente und
erfolgreiche Losungen fiir Kun-
den zu bestimmen.

= Ohne enorme Fahigkeiten und
Willen des Key-Account-Mana-
gers zu fiihren und auch Wider-
stande zu uberwinden, geht es
nicht. Schlechte Account-Ma-
nager fordern lediglich mehr
formale Macht. Erfolgreiche
Key-Account-Manager schat-
zen gerade diese anspruchsvol-
le Herausforderung und agieren
sportlich. Es braucht Leader-

ship fir grofe Kunden, nur
klassische Verkaufer fiir Grof-
kunden ohne diese Fahigkeiten
sind verbreitet, scheitern aktu-
ell und besonders zukiinftig.

Leider zeigt die Praxis, dass sich
sowohl Top-Management als
auch Key-Account-Management
oft zu passiv einbringen.

6. Erfolg und Misserfolg: Die Un-
terschiede zwischen den besten
und den Ubrigen Mitarbeitern im
Key-Account-Management sind
noch groRer als beim normalen
AuRendienst. Oft bewegen sich
einzelne Verantwortliche weit
uber dem Durchschnitt. Sie ziehen
auch das Engagement der Mitar-

beitenden in weiteren Abteilungen
an. Diese wagen sorgsam ab, fiir
welche Kundenprojekte sie ihre ei-
genen knappen Ressourcen ver-
wenden und beteiligen sich lieber
an Erfolgen. Selbstverstandlich
spielt dabei auch ihre Einschat-
zung eines potenziellen Auftrages
eine Rolle. Um Mitarbeitende zu
mobilisieren, zeigen Key-Account-
Manager realistisch, dass ihre
Projekte erfolgsversprechend
sind. Sie informieren tiber Zwi-
schenschritte und Ergebnisse mit
dem Kunden und beteiligen Mit-
wirkende am Erfolg. Bei geschei-
terten Projekten diagnostizieren
sie gemeinsam mit den Betroffe-
nen die Ursachen fiir Misserfolge
und lernen fiir zukiinftige Akqui-

Abb. 2: Fiihrung der Key-Account-Manager ohne Weisungsbefugnis

Sich vorbildhaft verhalten

Der FUhrende sorgt daflr, dass sich Kollegen mit der
Aufgabe, mit der Person des Fihrenden und mit dem

Das Feuer entfachen

Der FUhrende sorgt mit seinem Enthusiasmus dafur,
dass Kollegen sich fur eine Sache voll und ganz einsetzen

Unternehmen identifizieren.

Fir Key-Account-Manager bedeutet dies, dass sie ...

« sich jederzeit integer verhalten,

- die Bedeutung des Key-Accounts fur das eigene
Unternehmen verdeutlichen,

- die Ziele der Zusammenarbeit klarmachen,

- die Bereitschaft vermitteln, wenn nétig,
selbst mit ,,anzupacken” und

» Erfolge mit Schlisselkunden nicht fur sich
persodnlich beanspruchen.

Auf diese Weise kann es gelingen, dass sich Kollegen
dem Key-Account-Manager, dem Schltsselkunden und
ihrer Aufgabe und Rolle verpflichtet fihlen. Vorausset-
zung flar das Einnehmen einer solchen ,Vorbild“-Rolle
des Key-Account-Managers ist eine gewisse fachliche

Kompetenz, eine ausgepragte Kunden- und Marktkompe-

tenz sowie ein Bewusstsein dafur, dass Kollegen meist

dann die Integritat des Key-Account-Managers bewerten,

wenn die Dinge einmal nicht so rund laufen. Daher ist ein
hohes MafR an Selbstkontrolle eine wichtige Eigenschaft

fur Key-Account-Manager, die fur groBe Identifikation der

Team-Mitglieder sorgen wollen.

und die berthmte ,Extrameile“ gehen.

Fir Key-Account-Manager bedeutet dies, dass sie ...

+ das Ziel, den Sinn und die Vision fur die
Zusammenarbeit mit Schlisselkunden erklaren,

 Uber positive Entwicklungen berichten und

* Freude und Begeisterung ausstrahlen.

Auf diese Weise kann es gelingen, dass sich Kollegen
mitreiBen lassen, sich ein Team-Geist entwickelt und
einzelne Team-Mitglieder Uber sich hinauswachsen.
Voraussetzung sind eine ausgepragte Sozialkompetenz
und emotionale Intelligenz. Ein Key-Account-Manager,
der fUr Inspiration unter seinen Key-Account-Team-
Mitgliedern sorgen mdchte, muss ein gutes Gespur fur
den richtigen Moment haben, um seine Kollegen mit
seinem Enthusiasmus nicht zu Uberfordern. Zudem ist
es wichtig, jederzeit authentisch zu sein und in seinem
Verhalten und seinem Enthusiasmus glaubhaft zu
bleiben.
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sitionen. Kurz: Sie behandeln in-
terne Mitarbeitende, wie sie es
bereits bei Kunden gewohnt sind.

Unternehmen verfolgen nicht alle
diese Ansatze, sondern setzen Ak-
zente. Alle Losungen betreffen
mehr oder weniger die Vorausset-
zungen des Unternehmens (Cor-
porate Key-Account-Management)
und die Arbeit des Key-Account-
Managers (operatives Key-
Account-Management). In Unter-
nehmen, welche die Zusammen-
arbeit iiberhaupt nicht formalisie-
ren, zerschleiflen und zersplittern
sich Key-Account-Manager und
bewirken wenig. Krafte werden in-
tern verbraucht und fehlen bei
Kunden. Gleichzeitig verkommen

Zum Mitdenken anregen

Der Fuhrende schafft eine Atmosphare, in der der Status
quo hinterfragt wird und sich Kollegen ermutigt fahlen,
neue Ideen und auBergewohnliche Gedanken zu duBern.

Flr Key-Account-Manager bedeutet dies, dass sie ...

- selbst neue Ideen einbringen,

- eine Atmosphare erzeugen, in denen produktiver
Gedankenaustausch moglich ist,

- aktiv ihren Kollegen zuhoéren,

- Kollegen ermutigen, AuBergewodhnliches zu denken
und Neues auszuprobieren.

Nehmen Key-Account-Manager eine solche
intellektuell férdernde und fordernde Haltung ein,
kann dies Kollegen motivieren, selbst Verantwortung
far ihr Handeln und fir die Sache zu Ubernehmen.
Voraussetzung, um als Key-Account-Manager die
Rolle eines intellektuell-fordernden ,Challenger”
seiner Kollegen einnehmen zu kénnen, sind eine
gewisse fachliche Kompetenz und ausgepragte
Moderationsfahigkeiten.

Individuelle Starken und Motive nutzen

Individuelle Starken und Motive seiner Kollegen
erkennen und sie so einsetzen, dass sie sich fachlich
und personlich weiterentwickeln kénnen.

Fiir Key-Account-Manager bedeutet dies, dass sie ...

« ihre Kollegen, deren Bedurfnisse, Motive, Winsche
und persdnlichen Ziele gut kennen,

+ sich als gute Beobachter auf die Potenziale ihrer
Kollegen konzentrieren,

- begreifen, was einzelne Kollegen motiviert
und antreibt und

+ dazu beitragen, das Selbstbewusstsein ihrer Kollegen
zu starken.

Ubernehmen Key-Account-Manager als lateral Filhrende eine
Haltung, die der eines ,Mentors” gleicht, kdnnen sie die
Bereitschaft ihrer Kollegen foérdern, sich selbst weiterentwi-
ckeln zu wollen. Voraussetzung ist eine hohe GlaubwUrdigkeit,
basierend auf einer gewissen Erfahrung und die Fahigkeit,
besonders gut zuhéren zu kénnen. Grundsatzlich gilt die
,Mentor“-Rolle als die zeitintensivste der vier Rollen der
transformationalen Fihrung (Mullner/Muliner 2020). Gerade
fur die Rolle des ,Mentors” gilt das Bonmot, wonach eine
Voraussetzung flr FUhrung ist, dass ,man Menschen mdgen
muss“, ganz besonders.

Key-Account-Manager sollten sich fragen, welche der vier
Dimensionen beziehungsweise Rollen der lateralen Fihrung
ihnen am ehesten entsprechen. Auch ist es von der jeweiligen
Situation abhangig, welche Rolle im Augenblick geeignet
erscheint. So kann in der explorativen Initialphase in gro3en
Kundenprojekten eine andere Art der Fihrung wirkungsvoll sein
als in projektbezogenen Phasen (Belz/Miiliner/Zupancic 2019).
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Abb. 3: Empfehlungen fiir ein besseres Koordinationsmanagement im Unternehmen

Empfehlung

Handlung

1. Potenziale der internen
Koordination entdecken

Nehmen Sie die interne Koordination im Key-Account-Management ernst und nutzen Sie
die entstehenden Potenziale durch die Zusammenfluhrung der Kompetenzen.

2.Den Kunden ins Zentrum der
Koordination stellen

Definieren Sie eine Key-Account-Strategie im Sinne des Kunden und positionieren Sie die
Key-Account-Manager dementsprechend intern.

3.Hindernisse in der internen
Koordination abbauen

Schulen und entwickeln Sie die Fihrungs- und Delegationskompetenzen, die die Autoritat von Key-
Account-Managern starken. Entwickeln Sie Key-Account-Leader anstelle von Key-Account-Managern.

4.Top-Management-Support
in vielen Facetten nutzen

Entwickeln Sie eine zielgerichtete Unterstltzung im Key-Account-Management, die férdernd
und fordernd ist und gleichzeitig Raum fur Flexibilitat 1asst.

5. Effektivitdt und Effizienz der
internen Koordination gewichten

Gestalten Sie die interne Koordination in Abhangigkeit der Ziele in der Zusammenarbeit.

6.Interne Koordination systematisch ent-
wickeln und nicht nur rasch umsetzen

Starten Sie ein Projekt zur Transformation der internen Koordination und benennen Sie
Verantwortliche in Entwicklung und Umsetzung.

~N

Interne Koordination heiBt
Interaktion von Personen

Hinterfragen Sie Ihre Lésungen und bleiben Sie offen flir Weiterentwicklungen.

Quelle: Schroder 2020, leicht angepasst

zu starke Regelungen rasch zum
Papiertiger und dienen haufig nur
noch zur Arbeitsabgrenzung und
Schuldzuweisung. Die Flexibilitat
und grofRe Spielraume fir spezifi-
sche Kundenanforderungen blei-
ben wichtig.

Fazit

Die spezifischen Herausforde-
rungen der Fithrung und Koordi-
nation im Key-Account-Manage-
ment sind vielfaltig. Es gibt
unterschiedliche Aufgaben, un-
terschiedliche Beteiligte (und
Abteilungen) und unterschiedli-
che Bedingungen (wie Ressour-
cen und Zeitdruck). Die beteilig-
ten Personlichkeiten spielen
zudem eine grofie Rolle. Mitar-
beiter anderer Funktionen haben
verschiedene Ziele (nicht nur
KAM) und sind anderen Funktio-
nen (und ihrer Optimierung) un-
tergeordnet. Auch schatzt jeder
Mitarbeiter personlich ein, ob ein
KAM-Projekt erfolgreich werden
konnte, um seine Ressourcen op-
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timal einsetzen zu konnen. Kurz:
Fithren ohne Weisungsbefugnis
ist anspruchsvoll. Vielleicht ist
das aber ohnehin zunehmend ein
Normalfall, weil kaum mehr je-
mand durch Weisungen fiihrt.
Definitiv entfallen aber fiir Key-
Account-Manager die klassi-
schen Fihrungsinstrumente und
deshalb konnen sie nur die an-
spruchsvollste Form einer trans-
formationalen Fiihrung nutzen.

Fiihrung und Koordination im
Key-Account-Management sind
fir Unternehmen wichtig. Abbil-
dung 3 zeigt die umfassenden
Empfehlungen, die Schroder
(2020) nach seiner umfassenden
Studie abgibt.

Eine wesentliche Fithrungs-
aufgabe - vollig unabhangig da-
von, ob eine Fithrungskraft mit
oder ohne Weisungsbefugnis aus-
gestattet ist - sollte dem Klaren
und Vermitteln des ,Why* gelten
(Sinek 2011). Denn gerade in Zeiten
permanenter Ablenkung, Res-
sourcenknappheit und Uberlas-
tung gilt es, die intrinsische Moti-

vation von Mitarbeitern und Kol-
legen zu fordern (Millner/Mullner
2020). Und dafiir ist das Verstand-
nis von Ziel und Zweck einer
Handlung, eines Projektes oder
einer Unternehmung wesentlich.

Fiir Key-Account-Manager be-
deutet dies, daflir zu sorgen, dass
alle Key-Account-Team-Mitglie-
der - ob sporadisch oder fest im
Team verankerte - den Sinn und
Zweck der kundenspezifischen
Bearbeitung verstehen. Dass sie
wissen, warum ein Kunde als
Schlisselkunde angesehen wird.
Und welchen Zweck Schlissel-
kunden fiir das Unternehmen ein-
nehmen: Werden Schliisselkun-
den als Referenzgeber fiir die Ak-
quisition neuer Kundenprojekte
oder als Ideengeber fiir die techni-
sche Weiterentwicklung des An-
gebotsportfolios gebraucht? Sind
sie gar die Quelle fiir die Ge-
schaftsentwicklung des eigenen
Unternehmens oder dienen sie ob
ihrer wirtschaftlichen Bedeutung
schlicht der Existenzsicherung
des eigenen Unternehmens?



Aus diesen Uberlegungen he-
raus leitet sich der wesentliche
Zweck fiir das Engagement im und
fiir das Key-Account-Management
eines Unternehmens ab: Welchen
Beitrag leistet das Key-Account-
Team und alle ihm beziehungs-
weise dem Key-Account-Manager
zugewandten Stellen fiir das Er-
reichen der Key-Account-Ziele
und der Ziele des eigenen Unter-
nehmens? Und damit flir das gro-
Re Ganze. Oder anders ausge-
driickt: Warum gibt es das Key-
Account-Team und den Key-Ac-
count-Management-Ansatz im
Unternehmen tiberhaupt? Idealer-
weise entwickelt das Key-Account-
Team bei einem Kick-off eine Art
,Jeam-Mission“. Soweit es zur
Unternehmenskultur passt, kann
daraus sogar eine Art , Team-Per-
sonlichkeit* entwickelt werden,
die die Identifikation der einzel-
nen Team-Mitglieder starken soll.

Falls diese Ubung Kollegen {iber-
fordert, sollte zumindest die Art
der Zusammenarbeit, die Spielre-
geln, definiert werden.

Bei der Definition der Spielre-
geln geht es nicht nur um die
teaminterne Zusammenarbeit,
sondern auch um das Verhalten
der Team-Mitglieder gegeniiber
zugewandten Stellen und Unter-
nehmensbereichen. Damit wird
gewissermassen das ,,How* fest-
gelegt. Und erst nachdem das
LWhy“ und das ,,How* geklart
sind, sollte das ,What“ bestimmt
werden: Was tun wir? Und was
tun wir nicht? Was bieten wir dem
Schliisselkunden? Was bieten wir
den zugewandten Stellen und an-
deren Unternehmensbereichen?
Und was benotigen wir dafiir von
diesen? Und wie fordern wir das
ein? Letztlich gilt es auch fiir die
interne Zusammenarbeit, was flir
die Zusammenarbeit mit Schlis-

selkunden gilt: Systematisches
Leistungsmanagement definiert
Leistungen und Gegenleistungen
und fordert diese konsequent ein
(Millner 2002).

Nicht nur CEOs sollten unse-
rer Meinung nach das ,Why“
kennen und ihren Mitarbeitern,
Kunden und der ,Welt“ vermit-
teln, bevor sie fiir das ,,How* und
das ,What“ werben. Auch Key-
Account-Manager sollten sich fiir
diese Reihenfolge entscheiden.
Warum? Weil Menschen, die sich
mit dem ,Warum® identifizieren,
denjenigen, die das ,Warum*“ er-
klaren konnen, vertrauen und
folgen. Fihrung ist damit vor al-
lem eine Kommunikationsaufga-
be. Allerdings ist die Aufgabe
nicht nur , Top down“, sondern
ebenso ,,Bottom up“ zu gestalten.
Auch im Key-Account-Manage-
ment brauchen wir nicht Betrof-
fene, sondern Beteiligte.
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Die offiziellen Guided
Tours der drupa:

Navigation und Wissenstransfer

drupa 2020 8 Schwerpunktthemen und 34 Touren an 9 Messetagen

ie drupa 2020 als Weltleitmesse der

Druck- und Medienbranche steht seit

jeher fiir Impulse und Innovationen. Hier

zeigt die Industrie ihre Neuheiten und
hier werden die Trends der Zukunft greifbar.

Die Kongress-Messe PRINT & DIGITAL CON-
VENTION ist offizieller Content-Partner der drupa
und navigiert interessierte Messe-Besucher zu den
relevanten Neuheiten. Die Guided Tours erlautern
die Trends, Uibersetzen sie in praktische Anwen-
dungen und vermitteln kompaktes Wissen fir ei-
ne erfolgreiche Transformation in sich verandern-
den Markten.

Print entwickelt sich
zum zentralen Instrument
flr Marketing und
Markenkommunikation.

So entwickelt sich Print zum zentralen Instru-
ment fir Marketing und Markenkommunikation.
Durch Multisensorik und Individualisierung wird
Print zum Hub fiir die Multichannel-Kommunika-
tion, bietet Informationen, initiiert Interaktionen
und intensiviert die Kommunikation. In dieser neu—
en Form bedient Interactive Print die Anforderun-
gen der Werbung und Konsumenten.

Die Themen der Guided Tours
Doch welche Technik passt wozu? Und welche ldsst

sich integrieren, um das Geschaft zu transformie-
ren? Bei den Guided Tours stellen ausgewiesene Ex-
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perten bei 4 bis 5 Stops bei relevanten drupa-Aus-
stellern deren Highlights im Branchenkontext vor.
Zum Tour-Finale vertiefen die Teilnehmer auf der
Sonderschau der PRINT & DIGITAL CONVENTION
ihr bei den Guided Tours erworbenes Wissen in Ex-
pertengesprachen. Hier die Touren:

= [nteractive & Value Added Printing — Druck-
veredelung fiir multisensorisches Marketing

= Digitaldruckveredelung — neue Technologien,
Anwendungen und Losungen

= Highspeed-Inkjet (Rolle) — von Transpromo
bis Book-on-Demand

= Highspeed-Inkjet (Bogen) — Verpackungen
und personalisierte Akzidenzen

» Print-on-Demand und variabler Datendruck
— Personalisierung, Bild-Individualisierung
und Geomarketing

= Interieur-/Exterieur-Design — Out-of-Home
und Interieur-Gestaltung am Beispiel des
Stanley-Projekts

» Label & Etiketten — selbstklebende und
intelligente Etiketten

= [ndustrial Printing — Dekordruck, Direct-to-
Shape, 3D-Druck, Functional Print.

Druckveredelung fiir
multisensorisches Marketing

Unternehmen wollen sich differenzieren, Verpa-
ckungen mussen sich am PoS behaupten und das
,,outfit“ der Drucksachen muss Wert und Image
eines Unternehmens oder Produkts transportie-
ren. Moderne Veredelungstechniken ermoglichen
dabei ungeahnte Wertschopfung fiir hochwertige
Printprodukte. Sie werden lackiert, gestanzt, ge-
pragt und mit Metallic-Effekten so bereichert, dass

Illustration: Unternehmen



sie sowohl den Wert des Inhalts widerspiegeln als
auch selbst Wertigkeit vermitteln. Das haptische
Erlebnis, neue Anwendungsbereiche und Individu-
alisierungsoptionen er6ffnen der Printkommuni-
kation dabei neue Wege.

Highspeed-Inkjet bei Rolle und Bogen

Highspeed-Inkjet ist vielfaltig, gewinnt zusehends
an Reife und lasst eine klare Trennung der Techno-
logien in Rollen- und Bogenmaschinen zu. Die
Grundlage fir erfolgreiche Anwendungen sind je-
doch neue Geschaftsmodelle.

Die Tourtermine im Uberblick

Dienstag Mittwoch Donnerstag Freitag Samstag Sonntag Montag Dienstag  Mittwoch Donnerstag Freitag
16.Juni’20 17.Juni’20 18.Juni’20 19.Juni’20 20.Juni’20 21.Juni’20 22.Juni’20 23.Juni’20 24.Juni’20 25.Juni’20 26.Juni’20

10.30-11.30 Uhr HSI-R HSI-R Ip vDP HSI-B DV HSI-R ETI HSI-R
11.30-12.30 Uhr KN [ RPN oy | R | em | M Jusi-r| €PN inou| R [voe | KPN Jinpu | XPM ] pv [ ¥PN] e
12.30-13.30 Uhr RM RM KPM KPN RM GM RM RM RM
13.30-14.30 Uhr

14.30-15.30 Uhr HSI-B HSI-B DV INDU ETI P HSI-B IP HSI-B
15.30-16.30 Uhr KPN fvop | KPN |stan| *M | stan| RM KPM RM | stan| “PN [ vpp | *M |stan| KPN | by
16.30-17.30 Uhr GM Ccz Ccz Ccz GM Ccz RM

17.30-18.00 Uhr

IP Interactive Print/Value Added Printing (Multisensorik)  Rudiger MaaB (RM)

DV Digitaldruckveredelung Rudiger MaaB (RM)

HSI-R High-Speed InkJet (Rolle) Klaus-Peter Nicolay (KPN)
HSI-B High-Speed InkJet (Bogen) Klaus-Peter Nicolay (KPN)
VDP  Print-on-Demand und variabler Datendruck Gerhard Méartterer (GM)
STAN Interieur-/Exterieur-Design (Stanley-Projekt) Caroline Zoller (CZ)

ETI Label & Etiketten (SK) Klaus-Peter Nicolay (KPN)
INDU Industrial Printing Rudiger MaaB (RM)

Quelle: PRINT & DIGITAL CONVENTION 2020.
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Dabei hat der Highspeed-Inkjet eine Bastion des
klassischen Drucks bereits ins Wanken gebracht:
den Druck von Biichern. Gedruckt wird nur, was
nachgefragt wird, reduziert dadurch Lager-, Ver-
triebs- sowie Finanzierungskosten und minimiert
das verlegerische Risiko. Neben dem Bucherdruck
hat sich das Verfahren auch bei Katalogen, Mailings,
Zeitschriften und Publikationen etabliert. Nur beim
Zeitungsdruck tut sich das Verfahren wegen fehlen-
der Geschaftsmodelle schwer.

Im Bogenbereich ist die Palette der Anwendun-
gen schon aufgrund der Unzahl an unterschiedli-
chen Bedruckstoffen noch groer. Ein Bereich sind
klassische Akzidenzen, wenn es um kleine Auflagen
und personalisierte Produkte geht. Typische An-
wendungen sind Fotobluicher, Poster, Magazine und
vieles mehr. Moghch sind Drucke in hoher Qualitat
und Flexibilitit sowie einmaliger Individualitit. Ein
weiterer Schwerpunkt ist der Druck von Verpackun-
gen. Auch hier geht es nicht um groRe Auflagen,
sondern umden Druck fiir Markttests oder um klei-
ne Auflagen flir Markte, die vom klassischen Falt-
schachteldruck nicht abgedeckt werden.

In jedem Fall muss fiir solche Anwendungen die
IT fiir Variable Data Print (VDP), Individualisierung
und Geomarketing zur Verfiigung stehen.

Interieur-/Exterieur-Design

Die drupaist nicht nur Schauplatz der Technologien,
sondern selbst Objekt fiir Out-of-Home- und Inte-
rieur-Gestaltung — ein Messerestaurant und die Ca-
teringflache im Freigelande werden als ,,Stanley“-
Showroom inszeniert. Zu sehen sind neue
Digitaldruck-Gewdnder flir Wande, Fenster, Fubo-
den, Mobel und Co., Fotografien als vollflachige
Wanddekoration, Golddruck als gestaltendes Raum-
element und weitere Branding- und Dekorations-
Moglichkeiten. Das Projekt ,,Stanley“ bietet Hinter-
griinde, Erfahrungen und Empfehlungen von der
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Idee uber das Design bis zur Umsetzung im Large-
Format-Printing.

Intelligente Etiketten und
Industrial Printing

Sie sind langst mehr als Dekoration und tberneh-
men immer mehr Funktionen: Selbstklebeetiket-
ten. Neben dem Marketingaspekt, den ein bedruck-
tes Label fiir einen Brand besitzt, ermoglicht die
dynamische Entwicklung der flexiblen Aufkleber
auch den Einsatz beim Falschungsschutz und bei
Verbraucherinformationen. Etiketten werden zu in-
telligenten Markenbotschaftern, die unterschiedli-
che Techniken in den Produktionsprozess integrie-
ren. Hier kommen praktisch alle Druckverfahren

mit ihren jeweiligen Stdrken zum Einsatz: Nlchtkk o

zuletzt der Digitaldruck fiir individualisierte, versi- -
onierte oder saisonale Kampagnen.

Print bietet ohnehin ein enormes Potenzial fiir
Losungen aus unterschiedlichen Markten. Printed
Electronics bietet Anwendungen, um Printprodukte
als interaktive Hubs zu positionieren. Dazu gehoren
Smart Packages, intelligente Verpackungen, Akzi-
denzen mit Elektrolumineszenz und elektronischen
Bauteilen. Nicht zuletzt spielen Spezialanwendun-
genwie 3D-Druck, Dekordruck und Functional Print
eine bedeutende Rolle. ]

drupa 2020

Besuchen Sie die drupa Guided Tours am
Stand Halle 3/ E18

Die Details zu Aktivitaten der
PRINT & DIGITAL CONVENTION finden Sie hier:
http://www.printdigitalconvention.de

Neben den Guided Tours organisiert die Initiative die
Pre-drupa-Konferenz ,,Multichannel-Publishing und die
Relevanz des Digitaldrucks“ am 23. April in DUsseldorf
und einen drupa-cube-Kongress am 23. Juni 2020.
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Mobility Services
Die grof3e Ernuchterung

Sharing Economy, das Teilen von Autos und Mobility-Apps a la UBER
wurde vor mehr als zehn Jahren als grof3e Zukunft beschrieben.
Internet und Smartphone erlauben neue Nutzungsformen von Autos.
Nicht mehr der Besitz, sondern die Nutzung steht im Mittelpunkt des
zukUnftigen Kunden, so das neue Dogma.

obilitat wurde von Soziologen und Ver-
kehrsforschern als Trend ausgemacht.
Das eigene Auto ,verstaubt®. Die Auto-
bauer missen sich als Mobilitatskon-
zerne positionieren, lauteten die Parolen, sonst
enden sie wenig rithmlich. Nach einer Bestandsauf-
nahme und Zehn-Jahres-Bilanz stellt sich Erniich-
terung ein. Nach wie vor ist das eigene Auto in
Deutschland beliebt und wichtiges Konsumgut.

Fakt 1: Der Pkw-Besitz ist in letzten
10 Jahren kontinuierlich gestiegen

Abb. 1 und Abb. 2 zeigen den Sachzusammenhang.
Waren im Jahre 2009 noch 41,3 Millionen Pkw in
Deutschland angemeldet, ist die Zahl uber die letz-

ten 10 Jahre kontinuierlich auf 47,1 Millionen Pkw
gestiegen. Damit ist im Zehn-Jahres-Zeitraum der
Pkw-Bestand in Deutschland um 5,8 Millionen
Fahrzeuge oder 14% gestiegen. Abb. 2 illustriert den
kontinuierlich steigenden Wunsch der Bevolke-
rung fiir das eigene Auto. Kamen im Jahre 2009
noch 504 Pkw auf 1000 Einwohner, ist die Pkw-
Dichte kontinuierlich im Zehn-Jahres-Zeitraum
auf 567 Pkw pro 1000 Einwohner gestiegen. Beach-
tenswert ist dabei, dass jedes Jahr sowohl Pkw-
Bestand als auch die Pkw-Dichte angestiegen sind.
Es gibt also keinerlei Anzeichen auf eine Trendum-
kehr. Vielmehr ist das Gegenteil der Fall, der Trend
zum personlichen Auto ist sehr stabil. Dies steht
im klaren Widerspruch zu den Behauptungen, dass
die deutsche Bevolkerung , Auto-miide* sei. Der

Fotos: © Adobe Stock, © iStockphoto, Unternehmen



Wunsch nach einem personlich verfiigbaren Auto
ist sehr hoch ausgepragt.

Fakt 2: Auch in Grof3stadten stabiler Trend
zu steigendem Pkw-Bestand

Immer wieder wurde argumentiert, dass gerade in
Grofistadten das eigene Auto wenig nutzlich ist und
Stadtbewohner auf das eigene Auto verzichten.
Auch hier zeigen die Daten, dass dies nicht mit der
Realitat ubereinstimmt. Richtig ist, dass naturlich
durch die gute OPNV-Vernetzung in den Grofistad-
ten weniger das eigene Auto genutzt wird und Park-
platze teuer sind. Dennoch — auch hier steigt die
Beliebtheit des personlich verfiigbaren Autos, wie
Abb. 3 zeigt.

So ist etwa in der Stadt Berlin der Pkw-Bestand
um 122569 Fahrzeuge oder 11% auf 1,21 Millionen
Fahrzeuge in den letzten 10 Jahren gestiegen. Das oft
gebrachte Argument, die Berliner wollen kein Auto,
steht im Widerspruch zu den Fakten. Gleiches gilt
fir Hamburg, in groferem Ausman fiir Miinchen, fiir
Hannover, Koln, Frankfurt, Diisseldorf, Stuttgart,
Essen und so fort. Einzig Bochum, die frithere Opel-
Stadt, fallt in der Auflistung der Abb. 3 mit sehr klei-
nem Wachstum aus dem Raster. Der Schlieffung des
Opelwerks scheint sich hier bemerkbar zu machen.
Insgesamt gilt fiir Ruhrgebietsstadte wie Bochum,
Duisburg, Gelsenkirchen nur ein geringer Pkw-Be-
stands-Zuwachs. Gerade diese Stadte leiden unter

RahE
LRI
iF rH

Abb. 1: Pkw-Bestand BRD
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Abb. 3: Zunahme Pkw-Bestand
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Quelle: CAR Universitat Duisburg-Essen, 2019.

hoherer Arbeitslosigkeit, sprich wenig Wachstum,
und gerade in diesen Stadten ist CarSharing nur sehr
schwach ausgepragt. Nicht das geringe Interesse am
personlichen Auto, sondern die 6konomische Lage
scheint hier die Wachstumsbremse zu sein. Gleich-
zeitig werden CarSharing-Angebote in den Ruhrge-
bietsstadten kaum angenommen. Selbst wenn aus
okonomischen Griinden das personliche Auto weni-
ger machbar ist, gelingt es CarSharing nicht, die
Menschen zu begeistern.

Fakt 3: CarSharing-Bestandszahlen
auch nach 10 Jahren sehr niedrig

Abb. 4 zitiert die vom Bundesverband CarSharing
flir das Jahr 2019 fiir Deutschland genannten Daten.
Bescheidene 20200 Fahrzeuge sind bei den CarSha-
rern in Deutschland im Angebot bzw. Bestand. Das
entspricht 0,04 Prozent aller Pkw in Deutschland.
0,04% nach 10 Jahren CarSharing scheint nicht der
ganz grofie Erfolg.

Abb. 4: CarSharing
Wie groB ist der Erfolg wirklich?

©16,6%

ﬁ 012,5%

2460000 20200

Fahrberechtigte

Fahrzeuge

Bei 4 Stunden
Fahrzeugauslastung

12 Std. pro Tag nutzt ein
p.a. Berechtigter
CarSharing

12 Stunden pro Jahr

Anteil
CarSharing-
Fahrzeuge an
Kfz-Bestand

0,04%

... vViele ,,theoretisch” Berechtigte

Quelle: Bundesverband CarSharing, 2019.

Quelle: CAR Universitat Duisburg-Essen, 2019.
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Uberraschend hoch erscheint die gemeldete
Zahl an Fahrberechtigten. Allerdings passt diese
Angabe wenig zur Anzahl der Fahrzeuge. Unterstellt
man fiir ein CarSharing-Fahrzeug durchschnittlich
4 Stunden Nutzung pro Tag, eine eher hohe Zahl
nach unseren Erfahrungen, nutzt ein durchschnitt-
licher Fahrberechtigter ein Fahrzeug nur 12 Stunden
im Jahr. Die Zahl erscheint auRerst unrealistisch,
sprich, es scheinen viele ,,Karteileichen“ unter den
Fahrberechtigten zu sein. Vielleicht deshalb, weil
man bei Anmeldung mit einem Bonus- und Incen-
tive belohnt wurde. Fazit: Selbst die Zahlen des
CarSharing-Verbandes zeigen die Bedeutungslosig-
keit nach mehr als 10 Jahren CarSharing.

Fakt 4: CarSharing ist schwieriges
Geschaftsmodell

CarSharing ist ein schwieriges Geschaftsmodell.
Der CarSharing-Anbieter hat hohe Kapazitatskos-
ten durch die Fahrzeuge im Bestand. Werden die
Fahrzeuge nur gering ausgelastet oder sind die Prei-
se wenig kostendeckend, fahren die Unternehmen
in die Verluste.

Abb. 5 zeigt die Entwicklung wichtiger CarSha-
ring-Anbieter. Die mit viel Engagement gestarteten
Unternehmen Car2Go von Daimler und DriveNow
von BMW-Sixt wurden neben anderen Angeboten

Mit der Elektromobilitat wird
der Pkw mit den sogenannten
Car-Abo-Modellen eine
weitere Moéglichkeit erhalten,
das persdnliche Auto
risikolos zu nutzen.

zusammengelegt. Zwar weisen beide Anbieter bzw.
jetzt die zu ShareNow fusionierten Anbieter eine ho-
he Zahl von Kunden und Fahrzeugen aus, Profitabi-
litatskennziffern wurden bisher allerdings nicht
kommuniziert. Zusatzlich hatte sich weit vor der
Fusion bereits Car2Go aus einer ganzen Reihe von
Stadten wie Ulm, San Diego, Lyon, Toronto, Miami,
London, Birmingham, Minneapolis, Columbia, Ko-
penhagen, Eugene, Stockholm zurtckgezogen. Zu-
satzlich gab es bei der Muttergesellschaft nach der
Fusion im Februar 2019 bereits Geschaftsfithrer-
wechsel. Ein profitables Geschaft fusioniert man
nicht und nicht-kommunizierte Profitabilitatskenn-
ziffern sind ebenfalls kein ermutigendes Signal.
Eine ganze Reihe von Autobauern ist mit eige-
nen CarSharing-Modellen gestartet, von denen
allerdings nur relativ wenig ubriggeblieben ist. So
hat etwa Opel sein CarUnity-Projekt mit der Nut-
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Abb. 5: CarSharing-Anbieter

Anbieter Griindung / Verédnderung
car2go 2009

-, >on ShareNow 2019
Flinkster 2010
Stadtmobil 1999

Cambio CarSharing 2000
Greenwheels 1988

CiteeCar 2012 2015 Insolvenz
CarUnity (Opel) 2015 2017 eingestellt
Multicity (Citroén) 2012 (Berlin) 2017 eingestellt
Mazda Carsharing 2018 2019 eingestellt
Spotcar 2014 2015 eingestellt

Quelle: CAR Universitat Duisburg-Essen, 2019.

zung von Nachbarschaftswagen eingestellt, glei-
ches gilt fiir Multicity von Citroén und das Mazda
CarSharing, wie Abb. 5 zeigt. Die noch bestehen-
den Modelle, wie etwa bei Ford, werden meist als
Handler-CarSharing genutzt, um bei Fahrzeug-
Reparaturen den Kunden einen Mietwagen anzu-
bieten. Mit hohen Erwartungen ist bereits 2015 der
CarSharer CiteeCar gescheitert, der mit mehr als
500 Fahrzeugen in deutschen Grof3stadten ein Sys-
tem angeboten hatte, bei dem die Fahrzeuge in
Kundennahe abgestellt werden konnten und ein
Host sich darum kimmerte. Die Funke-Medien-
gruppe war als grofter Medienkonzern bei Luxem-
burger CiteeCar eingestiegen und hat mit Werbung
getrommelt.
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Fazit

Keine Trendwende zur Abkehr vom personlichen Auto
- neue Produkte, wie Car-Abos machen das personli-
che Auto risikoloser und komfortabler. Es spricht ei-
niges dafiir, dass in Zukunft der Wunsch zum person-
lichen Auto ausgepragt bleibt. Die von Verkehrs- und
Mobilitatsforschern immer wieder vorgebrachten
Erfolgsmeldungen zum CarSharing und Abkehr vom
personlichen Auto sind wenig nachvollziehbar. Das
Gegenteil scheint der Fall, wie unsere Analyse zeigt.

Mit der Elektromobilitat wird der Pkw mit den so-
genannten Car-Abo-Modellen eine weitere Moglich-
keit erhalten, das personliche Auto risikolos zu nut-
zen. Bei einem Grofdteil der Firmenwagen ist heute das
sogenannte Fullservice-Leasing Ublich. Car-Abo ist
das Fullservice-Leasing fiir den Privatkunden. In einer
monatlichen Rate sind alle Kosten — ausser Kraftstoff
— abgedeckt. Elektroautos sind mit CO2-Zielen und
sauberer Grof3stadtluft kompatibel. Das Auto erfindet
sich mit dem vollelektrischen Fahrzeug neu. Die Kom-
bination Elektroauto und Car-Abo hat gute Chancen,
Erfolgsmodell zu werden. Und Elon Musk zeigt mit
Tesla, dass dabei weder die Emotion noch die Moglich-
keiten der Cyber-Tech auf der Strecke bleiben. Die Zu-
kunftsaussichten der Autobauer sind besser als von
manchem Mobilitats-Guru behauptet.

PROF. DR. FERDINAND

DUDENHOFFER,

Direktor des CAR-Center Automotive
Research an der Universitat Duisburg-
Essen sowie Inhaber des Lehrstuhls
fUr Allgemeine Betriebswirtschafts-
lehre und Automobilwirtschaft an der
Universitat Duisburg-Essen.
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Mehr Erfolg mit
Purpose und Haltung

Purpose Mitarbeiter und Kunden fordern von Unternehmen immer
haufiger eine klare Haltung. Profilierte Unternehmen bendtigen dartber
hinaus einen Purpose, der das eigene Handeln legitimiert und Mitarbeiter,
Kunden und Gesellschaft gleichermal3en inspiriert.

Is Simon Sinek 2009 seinen Bestseller
Start with why veroffentlichte, kampften
die meisten Unternehmen noch mit den
Folgen der Weltfinanzkrise. Mit dem an-
schlieRenden globalen Wirtschaftsboom ist die Fra-
genach dem ,Warum“ dann in den Fokus der unter-
nehmerischen Aufmerksamkeit geriickt. Der
Purpose gilt heute als Top-Thema in Wirtschaft,
Politik und Gesellschaft. Er bezeichnet den (hohe-
ren) Unternehmenszweck und damit die Daseins-
berechtigung von Unternehmen, die tiber eine reine
Gewinnorientierung hinausgeht. Vielfach ist von
Sinnhaftigkeit und Sinnstiftung die Rede, insbe-
sondere in Bezug auf Mitarbeiter und Kunden.

Purpose und Haltung sind nicht das Gleiche

In engem Zusammenhang mit dem Purpose steht
der Begriff Haltung. Beide Bezeichnungen werden
fallweise sogar synonym verwendet, was jedoch
falschist. Haltung beschreibt, abweichend vom Pur-
pose, die innere Grundeinstellung oder Geisteshal-
tung eines Unternehmens; die das Selbstverstand-
nis und den Weltbezug konkretisiert und damit das
Denken und Handeln des Unternehmens und der fiir
das Unternehmen arbeitenden Menschen pragt.
Dazuzahlt zum Beispiel die Haltung zu Kinderarbeit,
Klimaschutz und Diversitat, aber auch zur Integrati-
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onvon Menschen mit Behinderung und zur Vermei-
dung inakzeptabler Zustande bei Lieferanten und bei
Lieferanten von Lieferanten. Viele Unternehmen
schauen hier noch immer nicht genau hin, weil sie
es gar nicht so genau wissen wollen. Haltung sieht
anders aus! Haltung bedeutet, Riickgrat zu zeigen
und bereit zu sein, fiir die eigene Haltung auch Nach-
teile in Kauf zu nehmen, zum Beispiel hohere Liefe-
rantenpreise, die mit der Etablierung verbesserter
Arbeitsbedingungen einhergehen.

Die sich daraus ergebenden Herausforderungen
hat eine erstmals im Juli 2018 veroffentlichte Studie
von GlobeOne deutlich gemacht. Auch die zweite
Studie im August 2019 hat gezeigt, dass bisher nur
wenige Unternehmen ,,Purpose Ready* sind. Dazu
ist es erforderlich, dass der Purpose eines Unter-
nehmens glaubhaft zu einer besseren Welt beitragt.
GlobeOne zufolge ist das der Fall, wenn Unterneh-
men als ehrlich, authentisch, verantwortungsvoll,
nachhaltig und zukunftsfahig wahrgenommen und
mit moglichst wenigen negativen Assoziationen
und Skandalen in Verbindung gebracht werden.

Das Ende des Shareholder-Value-Ansatzes
Ebenfalls im August 2019 haben 181 US-amerikani-

sche CEOs des ,,Business Roundtable® eine Erkla-
rung zum ,,Purpose of a Corporation® unterschrie-



ben und veroffentlicht, die sich stark an das Davoser
Manifest von 1973 anlehnt. Darin verpflichten sich
die Top-Manager, ihre Unternehmen nicht mehr nur
zum Wohle der Anteilseigner, sondern zum Wohle
aller Interessengruppen, insbesondere der Kunden,
Mitarbeiter, Lieferanten, lokalen Gemeinschaf-

ten und Aktionare zu fihren. Zeitgleich hat in

Haltung bedeutet,
Rickgrat zu zeigen und
bereit zu sein,
far die eigene Haltung
auch Nachteile
in Kauf zu nehmen.

Deutschland die von acht international tati-

gen Unternehmen gegrundete ,value balan-

cing alliance‘ ihre Arbeit aufgenommen. Ziel

des Vereins ist es, einen standardisierten An-

satz zur Messung und Offenlegung der 6kologi-

schen, menschlichen, sozialen und finanziellen

Wertbeitrage von Unternehmen fiir die Gesellschaft

zu entwickeln. Im Kern geht es bei beiden unterneh-

mensiibergreifenden Initiativen um die Frage nach
dem ,Warum®.

Fotos: © iStockphoto, Unternehmen
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Der Golden Circle als Ausgangsbasis

Dieses ,Warum“ steht im Mittelpunkt des Golden
Circle von Simon Sinek. Es lasst Unternehmen
verstehen, warum sie tun, was sie tun. Das Wa-
rum beschreibt ihren Zweck (Purpose), ihre Ver-
anlassung (Cause) beziehungsweise ihre Uber-
zeugung (Belief). Es beantwortet die Frage, warum
das Unternehmen existiert, warum die Mitarbei-
ter jeden Morgen aufstehen und zur Arbeit gehen
und warum das unternehmerische Handeln Drit-
te im positiven Sinne interessieren sollte. Demge-
genliber macht das ,,Wie“ deutlich, wie das Wa-
rum erreicht werden kann, zum Beispiel durch ein
differenzierendes Wertversprechen, einen prop-
rietaren Prozess und/oder ein Alleinstellungs-
merkmal (USP). Das Wie erklart Sinek zufolge,
warum ein Unternehmen anders und/oder besser
ist. Das ,Was“ schlieRlich beschreibt ganz profan,
er Dienstleistun-—

nd die notwen-
dige Trennschar-
fe, um in der Un-
ternehmenspraxis als

umfassender Ansatz Verwen-
dung zu finden. Meist werden
ie Mission,

G

Die Golden Ratio als Weiterentwicklung

Im Folgenden wird deshalb mit der Golden Ratio eine
Weiterentwicklung des Golden Circle vorgestellt. Das
Golden-Ratio-Raster integriert neben dem Purpose
weitere, fiir das Unternehmensselbstverstandnis
zentrale Aspekte wie Profil, Produkte und Positionie-
rung sowie, flankierend, Haltung und Insights. Den
Rahmen bilden vor- und nachgelagert Mitarbeiter
beziehungsweise Kunden sowie flankierend Partner
und Wettbewerber sowie Politik und Gesellschaft, die
gemeinsam mit dem Unternehmen den Handlungs-
rahmen aushandeln, innerhalb dessen gehandelt
werden sollte. Wahrend der Purpose das Warum be-
antwortet, liefert das Wie, abweichend von Sinek, ein
aus einem Markenkernwert und zwei bis vier Mar-
kenwerten bestehendes Profil und die Produkte, die
weiter gefasst auch Dienstleistungen einschlieRen,
beschreiben das Was. Aus diesem Dreiklang ergibt
sich die Positionierung am Markt.
Sie beschreibt das Selbstver-
standnis des Unterneh-
mens und setzt es in
Relation zum Wett-
bewerb. Meist werden
dazu zweidimensiona-
le Ansatze verwendet,
die die unterschiedli-
chen Marken anhand von
zweil bedeutsamen As-
pekten im Raum verorten
und die Position zueinander visuell
veranschaulichen. Daneben sind Ries
und Brandtner zufolge Positionie-
rungen als Marktfiihrer, He-
rausforderer, als von Experten
praferierte Leistung, als Original
oder Kategorie-Erfinder, als
Spezialist, nachste Gene-
ration oder uber ei-
genstandige Marken-
elemente moglich.
Den vier P der Gol-
den Ratio - Purpose, Pro-
fil, Produkte und Positionie-
rung - liegt die Haltung des Unter-
nehmens zu gesellschaftlich relevanten




Abb. 1: Die Golden Ratio und ihr unternehmerisches Umfeld
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Quelle: Prof. Dr. Kilian.

Fragen und ein profundes Kundenverstandnis in
Form von Insights zugrunde. Die Insights beziehen
sich insbesondere auf die aktuelle und prognosti-
zierte Entwicklung des Kundenverhaltens. Da-
durch kann eine hohere Passgenauigkeit des eige-
nen Leistungsangebots erreicht und in der Folge
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der Absatz gesteigert werden, wobei ein hoherer
Nutzen fiir beide Seiten angestrebt wird (siehe Ab-
bildung 1).

Die konkrete Ausgestaltung der Golden Ratio
hangt vor allem von der gewahlten Markenarchi-
tektur des Unternehmens ab. Unternehmen, die
eine reine Unternehmens- beziehungsweise Dach-
markenstrategie verfolgen, was nach Aaker auch
als Markenhaus (,,Branded House®) bezeichnet
wird, benotigen meist nur ein Golden-Ratio-Raster,
wohingegen Unternehmen mit vielen eigenstandi-
gen Einzelmarken und damit einem Haus der Mar-
ken (,,House of Brands“) meist fiir das Unterneh-
men als Ganzes und fir jedes Produkt beziehungs-
weise jede Dienstleistung ein eigenes Golden-Ra-
tio-Raster erarbeiten. Dabei kommt es zu
Redundanzen. Auf Unternehmensebene kann auf
die Aspekte Positionierung und Insights verzichtet
werden, die stattdessen auf der Leistungsebene
ausgearbeitet werden. Auf der Leistungsebene wie-
derum ist die Ausformulierung des Purpose und der
Haltung nicht erforderlich, da beides bereits auf
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Abb. 2: Die Golden Ratio in Abhangigkeit von der gewdhlten Markenarchitektur
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Quelle: Prof. Dr. Kilian.
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Entscheidend fiir den
weiteren Unternehmenserfolg
wird sein, ob es Unternehmen

gelingt, glaubwiirdig

und dauerhaft eine klare

Haltung einzunehmen,

auch wenn damit vereinzelt
wirtschaftliche Nachteile
verbunden sind.

Unternehmensebene festgelegt wurde und unter-
nehmensweit gilt. Im Ergebnis lassen sich somit die
meisten Markenarchitekturen anhand der drei in
Abbildung 2 wiedergegebenen, unterschiedlich
umfangreichen Golden-Ratio-Raster darstellen.
Die Golden Ratio erleichtert es Unternehmen mit
unterschiedlichen Markenarchitekturen, ein oder
mehrere fiir das eigene Unternehmen passgenaue
Raster zu entwickeln, vorhandene Ansatze zu inte-
grieren und fiir alle klar verstandlich zu strukturie-
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ren. Im Ergebnis erhalten Unternehmen einen um-
fassenden, konsistenten Handlungsrahmen, der
intern Orientierung gibt und extern fiir Attraktivitat
sorgt. Allen beteiligten und interessierten Personen
und Personengruppen verdeutlicht die Golden Ra-
tio, warum es das Unternehmen gibt und welchen
Beitrag es mit seinen Produkten und Dienstleistun-
gen fiir die Gesellschaft leistet.

Entscheidend fiir den weiteren Unternehmens-
erfolgwird sein, ob es Unternehmen gelingt, glaub-
wiirdig und dauerhaft eine klare Haltung einzuneh-
men, auch wenn damit vereinzelt wirtschaftliche
Nachteile verbunden sind, und einen Sinn stiften-
den Purpose zu finden, der Mitarbeiter und Kunden
gleichermafien begeistert und an das eigene Unter-
nehmen bindet.

PROF. DR. KARSTEN KILIAN,
Professor fur Marketing und
Markenmanagement an der
Hochschule Wurzburg.
kilian@markenlexikon.com
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Donald Miller
SIORY @ Warum stoBt Marketing
e oft auf taube Ohren?

Donald Miller:

StoryBrand - Wie Sie mit starken Geschichten
lhre Kunden liberzeugen

Taschenbuch, 176 Seiten,

1. Auflage Mérz 2020, Vahlen Verlag,

Vaky
R len ISBN 978-3800661633, € 19,80

Viele Unternehmen tun sich schwer, Kunden klar zu kommunizieren,
warum sie das benotigen, was das Unternehmen anbietet und verwirren
ihre Kunden. Diese winschen sich jedoch Klarheit und ohne eine klare
Botschaft laufen MarketingmafBnahmen schnell ins Leere. Deshalb hat
Donald Miller den StoryBrand-Prozess ins Leben gerufen.

Egal, ob man der Marketingdirektor eines Multimilliarden-Dollar-Unter-
nehmens, der Inhaber eines Kleinunternehmens, ein Politiker, der fur ein
Amt kandidiert, oder der Leadsanger einer Rockband ist: Der Aufbau
einer StoryBrand wird die Art und Weise, wie man darlber spricht, wer
man ist, was man tut und welchen einzigartigen Wert man den Kunden
bietet, fUr immer verédndern. Ziel ist es, eine klare und Uberzeugende
Botschaft zu senden.

Das Buch richtet sich an Manager, Unternehmer und Start-up-Grinder
aller GréBen und Branchen sowie Marketingfachleute in Unternehmen
und Werbeagenturen.

Content gekonnt

Matthias Wesselmann (Herausgeber) :
Praxishandbuch Content Marketing:

Strategie - Organisation - Umsetzung - ROI-Messung
Taschenbuch, 363 Seiten,

1. Auflage Marz 2020, Springer Gabler Verlag

ISBN: 978-3658246198, € 39,99

Dass der Kunde Kénig ist, galt zwar schon immer, wurde im Marketing
in der Vergangenheit aber nur selten befolgt. Unternehmen nutzten die
Kommunikationskanale zur Selbstdarstellung und achteten oft nicht
darauf, ob sich ihre Kunden lGberhaupt daflr interessierten. Dieses
Modell funktioniert im Zeitalter des Informationstiberangebots nicht
mehr. Nun ist Marketing mit umgekehrter StoBrichtung notwendig -

aus Push- wird Pull-Kommunikation. Um relevant und erfolgreich zu sein,
muUssen Inhalte von potenziellen Kunden gesucht, gefunden und
wertgeschatzt werden sowie eine dem Unternehmensziel forderliche
Aktion ausldsen. Das stellt véllig neue Anforderungen an die Organisa-
tion der Marketing-Arbeit und die Orchestrierung der Kommunikation.
Der Job wird inhaltlich und strukturell anspruchsvoller. Zugleich ist in
der Unternehmensfiihrung ein neues Verstandnis dafur erforderlich,
was Marketingkommunikation zum Unternehmenserfolg beitragt und
welche Konsequenzen daraus intern folgen.

In diesem Praxishandbuch berichten Content-Marketing-Experten

Uber Erfahrungen, Lernkurven und Erfolgsfaktoren - leicht verstandlich,
anregend und mit aktuellen Fallbeispielen illustriert.

Das Marketingjournal marke41 flhrt in
der Tradition von Wolfgang K. A. Disch
und dem von ihm gegrindeten
Marketingjournal die Autorenveroffent-
lichungen nach dem 40. Jahrgang fort.
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gli]c:klic:her Tod

Wie Bestattungen
zur Marke werden

-2

Bestattungskultur Die europaischen Gesellschaften altern seit Jahren
im demografischen Sinne. Mit fortwahrend steigender Lebenserwartung
wirken sich die Uberproportional gréBeren Anteile an Menschen im

Alter 60 und darUber auf Arbeitsmarkte, soziale Sicherungssysteme

und die , Alterslast” der jungeren Bevolkerung ,U40" aus. Fast unbemerkt
findet mit der Alterung eine weitere Transformation statt, die bislang
weniger beachtete Markte und gesellschaftliche Infrastruktureinrichtungen
betrifft: der Wandel der Friedhofs- und Bestattungskultur.

rotz sich verbessernder
Lebenserwartung der
Uber 60-Jahrigen ist die
Zahl der Gestorbenen
seit Jahren auf hohem Niveau —
und wird schon bald die Millio-
nengrenze iberschreiten (Abb.
1). Weil Deutschland in den
Nachkriegsjahren einen ,,Baby-
boom* (1956-1970) erlebte, wird
dieser Effekt in den nachsten
Jahren als ein , Funeral Boom*
durchschlagen: Die stark besetz-
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ten Jahrgange der Babyboomer
(und der Generation X) treten
allmahlich aus ihrem Leben ab
und wirken sich unmittelbar auf
die zukiinftigen Sterbeziffern
aus. Waren die Trauer- und Be-
stattungsrituale so wie vor ca. 50
Jahren geblieben, lief3e sich fiir
das Business um Bestattungen
ein ,,goldenes Zeitalter prog-
nostizieren. Doch auch hier voll-
zogen sich gravierende Verande-
rungen ...

Revolution in der Kultur
des Sterbens

Seit Menschengedenken existieren
in Gesellschaften Totenkulte, die
im Sinne einer Erinnerungskultur
mit Bestattungsritualen verkniipft
sind. Im Christentum haben sich
kulturpsychologisch Jenseitsvor-
stellungen wie der Glaube an ein
Weiterexistieren der Verstorbenen
nach ihrem Tod und eine historisch
gewachsene Graberkultur etab-



liert. Die Kirche blieb in manchen
Regionen bis weit in das 20. Jahr-
hundert der Dreh- und Angelpunkt
des gesellschaftlichen Lebens. Bis
in das Spatmittelalter hinein war
der Tod Teil des kirchlichen und
weltlichen Lebensalltags. Erst mit
dem Barock und der Aufklarung
erfolgte eine Auslagerung der Be-
stattung vom , Kirchhof* inmitten
der Gemeinde vor die Stadtmauern
invorgelagerte Friedhofe. Dem Tod
wurde seine Normalitat geraubt, er
wurde aus dem Lebensalltag ge-
bannt und wurde immer starker
zum schmerzlichen absoluten
Ende eines individuellen mensch-
lichen Lebens stilisiert.

Bis Ende der 1990er-Jahre war
in Deutschland die Erdbestattung
auf offentlich-rechtlich ausgewie-
senen Friedhofen das gesell-
schaftlich unumstoRliche Bestat-
tungsritual. Das standardgemafRe
Festhalten an christlich-abend-
landischen Gebrauchen auf Fried-

hofen gab den Menschen {iber vie-
le Jahrzehnte normative Sicher-
heit und ein Gefiihl, in der Trauer
nicht allein zu sein. Fir die meis-

ten Glaubigen gehorten das Sechs-
wochenamt, das Trauerjahr, das
Trauerschwarz, das Aufbahren
und Aussegnen des Leichnams,

Abb. 1: Entwicklung der Sterbezahlen und
Kirchenaustritte in Deutschland seit 1990
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der Leichenschmaus uv.m. ge-
nauso zu einer , ordentlichen Be-
stattung wie die Grabrede des
Pfarrers, der weniger von der Ein-
zigartigkeit des Verstorbenen als
von der Gleichheit der Auferste-
henden im Jenseits sprach. In ei-
ner von Normen und volkskund-
lichen Riten gepragten Gesell-
schaft war die Erdbestattung das
Nonplusultra fiir die Angehorigen.
Die ,ewige Ruhe®“ fanden die
meisten Verstorbenen des christ-
lichen Glaubens im Sarg — einge-
bettet in normierte Erdgraber der
ca. 32000 Friedhofe in Deutsch-
land: Einzelgrab 2,20 x 0,90 Meter,
Doppelgrab 2,20 x 2,10 Meter, an-
gemietet flr 10 bis 25 Jahre, mit
entindividualisierten Vorgaben
flir Grabsteine und Grabbepflan-
zung durch die jeweiligen Fried-
hofsverordnungen.

Bereits mit der Deutschen
Einheit stieg der Anteil derjeni-
gen, die keiner der beiden grofien
christlichen Konfessionen ange-
horten. In der Folgezeit nahm der
Anteil der Konfessionslosen und

Atheisten aufgrund von durchge-
hend hohen Zahlen an Kirchen-
austritten weiter zu. In einigen
Jahren war die Zahl fast anna-
hernd so hoch wie die jahrlichen
Geburtenzahlen! Sowohl die ka-
tholische als auch die evangeli-
sche Kirche haben nicht mehr die
Strahlkraft auf Menschen wie ei-

Die Einzigartigkeit
des verstorbenen
Individuums soll
sich auch in der
Individualitat der

Abschiedsfeier
widerspiegeln.

nige Jahrzehnte zuvor. Beide
(Glaubens-)Marken , markieren®
immer weniger und die Verbun-
denheit der Bevolkerung wird so-
lange zuriickgehen (Abb. 1), bis es
den Kirchen - analog anderen
schwachelnden Marken — gelingt,

Abb. 2: Sarg- und Urnengrab auf Friedhofen als
bevorzugter Ort fiir die eigene Bestattung
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Quelle: Reprasentative Befragungen von Aeternitas e.V. 2004/2013/2019.
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Vertrauen und Attraktivitat er-
neut aufzubauen.

Dieser Trend hat unmittelbare
Auswirkungen auf das Bestat-
tungswesen: Laut Statistik der
deutschen Bischofskonferenzen
und der evangelischen Kirche be-
trug der Anteil der kirchlichen
Bestattungen im Jahr 2017 nur
noch 55%. Zudem werden aktuell
nur noch ein Drittel der Verstor-
benen tiber Sargbestattungen be-
erdigt. Fur die Mehrheit der Ver-
storbenen werden die Feuerbe-
stattung und ein (deutlich preis-
giinstigeres) Urnengrab gewdhlt.
Dementsprechend verlangt der
gesellschaftliche Wandel in der
Trauerkultur ein massives Um-
denken und eine Neuausrichtung
in der Bestattungsbranche. So
werden Steinmetze immer selte-
ner fir die Gestaltung neuer
Grabplatten oder Grabsteine be-
auftragt als fiir die Auflassung
klassischer Erdgraber.

Auch wird fir die , Trauerar-
beit“ nicht mehr ausschlieflich
der Priester als optimaler Beglei-
ter fiir Trauerfeiern gesehen, son-
dern professionelle Trauerbeglei-
ter oder dem Verstorbenen Nahe-
stehende: Die Einzigartigkeit des
verstorbenen Individuums soll
sich auch in der Individualitat der
Abschiedsfeier widerspiegeln.
Traditionelle Grabfeiern und Be-
grabnisstatten verlieren deshalb
weiter an Bedeutung. Heute be-
vorzugen gerade einmal 25% ein
klassisches, personliche Pflege
erforderndes Sarg- oder Urnen-
grab auf dem Friedhof (vgl. Abb. 2)
— eine erdrutschartige Verschie-
bung der Bediirfnisse innerhalb
weniger Jahre!

Immer mehr Menschen zie-
hen fiir ihre eigene Bestattung
Grabformen und Bestattungs-



Lernen Sie bei einer kostenlosen Waldfuhrung den &
FriedWald kennen. Erfahrene FriedWald-Férster zeigen L1

tj Ihnen den Wald und beantworten alle Fragan rund um
< Baumbestattung, Vorsarge und Beisetzungsmoglichkeiten. B

&‘i Nachster Termin: Sa. 07.12. um 14 Uhr

oder auf www.friedwald.de/fuerstenwalde

orte in Betracht, die ihren indi-
vidualisierten Lebensstilen bes-
ser entsprechen als der traditi-
onelle Friedhof, der von vielen
nur noch mit Pflichten und Ver-
boten sowie iiberkommenen,
,hohlen®“ Ritualen in Verbin-
dung gebrachtwird. Gleichzeitig
nehmen die gestiegene Mobili-
tat und veranderte Familien-
strukturen vielen Hinterbliebe-
nen die Moglichkeit der Grab-
pflege, ganz abgesehen davon,
dass der empfundene soziale
Druck (gepflegtes Grab als Lie-
besbeweis) als unliebsame Last
empfunden wird. Deshalb wer-
den mittlerweile zu 21% pflege-
freie Urnen-Grabstdtten auf
Friedhofen (z. B. Rasengraber)
bevorzugt, aber auch Baumbe-
stattungen in Bestattungswal-
dern (19%) oder Beisetzungen
der Urne auf See (6%).

Was Menschen heute beim
Sterben bewegt ...

Auch wenn aufgrund der Zunah-
me alternativer Bestattungsfor-
men dem Tod die , rituell-abend-

Jetzt informieren urd anmelden unter: 06155 848-200

ABB. 4: WERBEMASSNAHMEN

von FriedWald®

S Friedwald
Die Bestattung in der Natur

ST LEBEN. S %

riedWald Ggrtgnréi

landische Schwere® genommen
wird, ist das Thema immer noch
fir die meisten Menschen stark
tabuisiert. Bereits vor etwa zehn
Jahren befasste sich das Unter-
nehmen FriedWald® (siehe Text-
kasten 2) mit einer grundlegen-
den Analyse der Bediirfnisse,
Hoffnungen, Angste und Sorgen
der Menschen im Zusammen-
hang mit Bestattungen. Hierzu
wurde K&A BrandResearch mit-
tels Psychodrama-Forschung (s.
Textkasten 1) beauftragt, Insights
und Kontexte der Trauer sowie
daraus abzuleitende Servicestra-
tegien zu entwickeln. Immer 10st
der Tod eines sehr nahestehen-
den Menschen fiir Betroffene
Ohnmacht und Hilflosigkeit aus;
die Suche nach Halt und Struktur
ist in dieser Phase das zentrale
Bediirfnis. Die unfassbare
Schockstarre unmittelbar nach
dem Todesereignis bei Angehori-
gen und Freunden wird als ulti-
mativer Kontrollverlust empfun-
den. Auch die Vorstellung vom
unvermeidbaren Ende des eige-
nen Lebens 16st Angste und das
Gefiihl von schicksalhaftem

Erfahrene FriedWald-Forster zeigen Ihnen den Wald und
beantworten alle Fragen rund um die Baumbestattung.
Nachste Termine: 23.11. um 14 Uhr, 24.11. um 11 Uhr
Jetzt kostenlos anmelden: 06155 848-200 oder
www.friedwald.de/gartenreich

Dessﬁ”érlitz.

Ausgeliefertsein aus. Den sich
daraus ergebenden existenziellen
Fragen begegnen wir Menschen
durchgehend mit drei zentralen
Hilfsstrategien zur Schmerzlin-
derung: Verdrangung, Delegation
oder eine wahrhaftige Auseinan-
dersetzung mit dem Tod.

Die vermeintlich einfachste
Strategie im Umgang mit der ei-
genen Endlichkeit ist die Verdran-
gung. Jedoch lasst mit wachsen-
der Nahe zum Thema ihre Wirk-
samKkeit nach, eine Konfrontation
mit dem Thema ist schwieriger zu
vermeiden. Wem es gelingt, oder
wer die notwendigen Entschei-
dungen erfolgreich an seine An-
gehorigen delegieren kann, der
erhalt mit hoher Wahrscheinlich-
keit eine klassische Bestattung
auf dem konventionellen Fried-
hof. Speziell wer eingebunden ist
in traditionelle soziale Netze, wo
(kirchliche) Traditionen noch eine
hohe Relevanz haben, und wer
Wert legt auf soziale Akzeptanz,
der entscheidet sich eher fiir die
risikoarmste Variante und damit
flr den seit Jahrzehnten giiltigen
,2Normalfall®.
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Immer mehr Menschen aber
bietet die Aussicht auf eine klassi-
sche Bestattung aufgrund man-
gelnder Identifikation keinen
Trost mehr, sie wirkt dadurch
angstverstarkend. Selbstbe-
stimmten Menschen mit hoher
Autonomie hilft die individuelle
Auseinandersetzung mit dem Tod
bei der Bewaltigung dieser exis-
tenziellen Fragen. Man mochte
nicht ausgeliefert sein, sondern
Verantwortung fiir sich selbst
Ubernehmen. Durch die eigene
Einflussnahme scheint eine
Rickgewinnung von Kontrolle ein
Stlick weit moglich.
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Immer mehr Menschen ziehen

flr ihre eigene Bestattung Grabformen
und Bestattungsorte in Betracht,
die ihren individualisierten Lebensstilen
besser entsprechen als der
traditionelle Friedhof.

In diesen Zielgruppen wer-
den langst vorgelagerte Vorsor-
geentscheidungen proaktiv ge-
troffen: private Altersversor-
gung, Patientenverfiigungen,
Organspendeausweis etc. Gibt es
Bertuhrungspunkte mit dem
Thema Tod, z. B. ein Sterbefall
im personlichen Umfeld, kom-
men Entscheidungsprozesse zur
Sterbevorsorge in Gang. Je be-
wusster sich Menschen im Laufe
ihres Lebens mit dem eigenen
Tod (in mehr oder weniger naher
Zukunft) auseinandersetzen,
desto differenzierter erfolgt eine
Bewertung zukiinftiger Bestat-

tungsformen. Auf der einen Sei-
te winschen diese Personen-
gruppen eine Individualisierung
der Bestattung (= Differenzie-
rung), auf der anderen Seite
wollen die meisten Menschen
eine Grundintegration beim Ab-
schiednehmen beibehalten: Wer
im personlichen Umfeld seine
Spuren hinterlassen hat, moch-
te auch nach dem Ableben sozi-
ale Beziige (und Wiederbegeg-
nung) offenhalten und damit
der psychologisch wohl grofiten
Angst zum Ende des Lebens, der
Vereinsamung oder Einsamkeit,
entgegentreten.




Abb. 3: Gestiitzte Markenbekanntheit FriedWald®
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Deshalb sind zugangliche
Graber fiir die meisten Men-
schen eine sichtbare Verortung
flir Verstorbene und fiir die Erin-
nerungskultur. FriedWald® bie-
tet als Aquivalent zu Grabsteinen
den Baum als Ver-Ortung an und
schafft dadurch eine individuel-
le Markierung des personlichen
Ruheorts. Uber eine konkrete
Baumauswahl und dessen Lage
in der Naturlandschaft tragt der
Baum als Grabmal einen starken
Symbolcharakter und einen na-
turnahen Anlaufpunkt fiir Besu-
cher (,,Waldspaziergange zum
geliebten Menschen®). Der
sprichwortliche , Kreislauf der
Natur und die Einbettung der
eigenen Urne neben weiteren
Verstorbenen (oder weiteren An-
gehorigen und Freunden) unter
dem Baum reduzieren das Ge-
fiihl von Einsamkeit und ermog-
lichen eine effektive soziale In-
tegration. Die Naturkulisse, das
intensive Erleben der Jahreszei-

ten und der Stimmen im Wald
spenden bereits heute Tausen-
den FriedWald®-Angehorigen
Trost und die Sicherheit, dem
,anderen etwas Besonderes ge-
schenkt zu haben“. Ehepaare, Fa-
milien und ganze Freundeskreise,
die in der Vorsorge gemeinsam
Nutzungsrechte an einem Bestat-
tungsbaum erworben haben, be-
suchen noch zu Lebzeiten regel-

maRig ihre kiinftigen Baumgra-
ber und feiern das Leben.

Wie Kontexte des Trauerns
zur Marke werden

Frither erfolgte Trauer nach stan-
dardisierten Schemata: In lokal-
tradierten, wenig mobilen Gesell-
schaften war der Bestatter im
Dorf oder im Stadtviertel ver-
gleichbar mitdem ,, Backer um die
Ecke®. Mit der Industrialisierung,
Globalisierung und Digitalisie-
rung veranderte sich die Heran-
gehensweise bei der Auswahl des
passenden Bestatters grundle-
gend. Der Kontext , Tod eines mir
nahestehenden Menschen“ und
die emotionalen Bewaltigungs-
mechanismen sind zwar weitge-
hend vergleichbar mit der Ver-
gangenheit, die Suche des
passenden Bestattungsunterneh-
mens wird aber heute tiber Google
& Co. angestofien. Digital nicht
aufmerksamkeitsstark sichtbar
zu sein, verringert die Chance auf
Kauf dramatisch. Und ein mehr
oder weniger austauschbares
Dienstleistungs- oder Produkt-
profil verstarkt letztlich nur den
Preis- und Kostendruck, der in-

Das K&A Psychodrama® als Tool fiir
psychologische Marktforschung

Die Methode des Psychodramas wurde urspringlich von Jacob Levy Moreno
(t 1974) entwickelt und kommt bis heute in der Psychotherapie zum Einsatz.
Die Besonderheit dieses Therapieansatzes gegenUber klassischen Face-to-
Face-Befragungen liegt in der spielerischen Herangehensweise beim
Verstandnis von Problemstellungen in Sozialkontexten.

K&A BrandResearch® ist weltweit das erste Institut, das diese Methode fur
Marketing Research und Markenberatung eingesetzt hat. Die Verwendung
von Rollenspieltechnologien und zahlreicher weiterer Kreativtechniken
erlaubt durch das Nacherleben von Alltagssituationen einen von Rationalitat
ungefilterten Zugang zu menschlichen Entscheidungen sowie ein Verstandnis
von Marken gestern, heute und morgen. Seit 1989 kam das K&A Psycho-
drama® fur rund 500 Marken in mehr als 6000 Workshops und bei mehr als

60000 Menschen zum Einsatz.
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zwischen auch die Trauer- und
Bestattungsbranche ereilt hat.
Insbesondere die wachsende Kluft
zwischen Arm und Reich in der
Gesellschaft lasst die soziale
Schere der Bedarfe auseinander-
klaffen: Einesteils nehmen einfa-
che Bestattungen ohne Trauerfei-
er oder Sozialbestattungen stark
zu, andererseits aber auch enorm
individualisierte Abschiede, bei
denen der Preis keine Rolle zu
spielen scheint.

Ein langerfristiger Markt-
vorteil wird auch in dieser Bran-
che weniger Uber einen mog-
lichst niedrigen Preis erreicht,
vielmehr profilieren sich
Dienstleister tiber die Erfiillung
des Bediirfnisses eines mafige-
schneiderten Abschieds mit ei-
nem moglichst breiten Maf-
nahmenbiindel (Customizing).
Vergleichbar mit Entwicklungen
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in der Brauer—-, Backer- und Flei-
schereibranche sowie vielen an-
deren Dienstleistungsangebo-
ten im Fast-Moving-Consumer-
Goods-Segment, vollzieht sich
aktuell auch im Trauer- und Be-
stattungssegment ein tiefgrei-
fender Wandel mit Verdrangung,
Konzentration und Profilierung

lokal und uberregional aktiver
Dienstleistungsmarken. Da 76%
der Deutschen immer noch ei-

nen festen Ort des Gedenkens
benotigen, haben zeitgemaRle
Friedhofskonzepte nach wie vor
grofRe Relevanz.

FriedWald® hat sich in den
letzten Jahren als Marke fiir al-

FriedWald® - Marktfiihrer fiir Waldbestattungen

Die FriedWald GmbH hat ungewohnte Wege beschritten und neue Akzente
in der Bestattungskultur gesetzt, seit 2001 bietet das Unternehmen eine
Alternative zum konventionellen Friedhof. FriedWald erm&glicht in
Kooperation mit Landern, Kommunen, Kirchen und Forstverwaltung
Baumbestattungen in gesondert ausgewiesenen Bestattungswaldern.
Jeder der insgesamt 68 FriedWald-Standorte in Deutschland ist ein nach
offentlichem Recht genehmigter Friedhof im Wald.

Das Unternehmen mit Sitz im hessischen Griesheim bei Darmstadt
beschaftigt 130 Mitarbeiter. Zudem betreuen rund 140 Forster die
FriedWald-Standorte vor Ort und begleiten Kunden bei Waldfuhrungen,
Baumauswahl und Beisetzungen. Ubergeordnetes Ziel der Marke
FriedWald® ist es, ein 6kologisches anerkanntes Naturbestattungskonzept
in schénen Waldregionen Europas zu gewahrleisten.




ternative Naturbestattungen
beim Verbraucher etabliert: Die
Markenbekanntheit konnte ge-
genuiber 2008 mehr als verdop-
pelt werden und fiir das Segment
Waldbestattungen ist FriedWald®
Kategorietreiber und unange-
fochtenes Marken-Monopol (vgl.
Abb. 3). Die steigende Nachfrage
nach alternativen Bestattungs-

Neben immer
individuelleren
Angeboten kdénnten
schon bald Aspekte
von Okologie und
Nachhaltigkeit
rasant an Relevanz
gewinnen.

formen bei rund 50% der poten-
ziellen Kunden treibt zudem die
Sympathiewerte von FriedWald®
indie Hohe. Eine Besonderheit ist
hierbei auch die besondere Be-
ziehung der Mitteleuropaer zu
Waldern und Natur.

Die Halfte aller Deutschen
besucht den Wald als Erholungs-
ort alle 14 Tage oder haufiger.
Der Beruf des Forsters genief3t in
der Bevolkerung als ,,Sprecher
oder Beschiitzer des Waldes* ei-
ne hohe Sympathie. Fir Fried-
Wald® ist die Mitwirkung der
Forster ein wesentlicher Faktor
bei der Entscheidung von Kun-
den fiir eine FriedWald-Bestat-
tung: Insbesondere die vor der
Bestattung vorgenommene
Waldfiihrung durch den Forster
entwickelt grofitmogliches Ver-
trauen und Verbundenheit mit
dem Wald. Fir die Markenfiih-

rung von FriedWald® bilden des-
halb Maffnahmen, die kontext-
bezogen eine Waldfiihrung akti-
vieren, den grofitmoglichen
Hebel zur Markenhinwendung
(vgl. Abb. 4).

Uberhaupt werden auf dem
umkdmpften Markt der Versor-
gung von Verstorbenen und alte-
ren Angehorigen einst als ,,soft-
skills“ angesehene Trends immer
bedeutsamer und zu ,harten®
Wirtschaftsfaktoren bzw. USP-
Kriterien. Neben immer individu-
elleren Angeboten konnten schon
bald Aspekte von Okologie und
Nachhaltigkeit rasant an Rele-
vanz gewinnen: Okologische Sar-
ge und Urnen — frei von Metallle-
gierungen und aus Biowerkstof-
fen oder heimischen Holzern
hergestellt, gewinnen genauso an
gesteigerter Nachfrage wie ener-
gieschonende Feuerbestattun-
gen. Auch diirften Konzepte wei-
ter an Aufwind gewinnen, die
dem ,,Tod die Schwere nehmen“
und Angehorige , gliicklicher*
zurlcklassen. Hierzu zahlen po-
sitive Park- und Erinnerungs-
landschaften, See- und Bergbe-
stattungen, aber auch neue For-
men der Erinnerungskultur wie
etwa Diamantbestattungen: Der
Kontext Trauer bleibt als (Trauer-)
Schmuckstiick oder kinstlich
hergestellter Edelstein der Nach-
welt erhalten.

Letztlich erlaubt das ,Neuden-
ken“ von Tod, Bestattung und Er-
innerungskultur auch neue Wege
flir bestehende Grabstatten und
Friedhofe: Der gesellschaftliche
Megatrend der Regionalitat 1asst
sich beispielsweise iber lokale
Friedhofskonzepte (Parkfriedhof
Hamburg-Olsdorf, (Alpen-)Berg-
friedhof Lindenberg im Allgau,
Johannisfriedhof Niirnberg: ,, Auf

Tuchfiihlung zu Albrecht Diirer,
u.v.a.) bestmoglich erlebbar in-
szenieren. Aber selbst kirchliche
Einrichtungen haben gute Mog-
lichkeiten, wenn sie unter Beach-
tung ihres Kerngedankens mutig
und stdrker aus den Bediirfnissen
der Menschen heraus ihren Mehr-
wert positionieren. Die ,, Marken-
welt“ zum Ende des Lebens ist erst
im Entstehen ...

Zudem wird sich auch dieses
Segment bereits in den nachsten
Jahren weiter entwickeln. Denn
stirbt heute oder morgen ein
Mensch, verschwindet seine vir-
tuelle Existenz nicht automa-
tisch. Im Internet leben die Toten
weiter: Allein in Deutschland
stirbt alle 3 Minuten ein Face-
book-User — und sein Profil iiber-
lebt iber dessen Tod hinaus. Fir
viele Menschen ungewollt, fiir
manche durchaus gewtiinscht.
Nicht nur fiir das Leben, sondern
auch fiir das Jenseits heif3t es: Es
geht weiter, immer weiter.

UWE H. LEBOK,
CMO, K&A
BrandResearch AG.

MICHAEL
BACHMANN,

Geschaftsleitung
FriedWald GmbH.

CAROLA
WACKER-MEISTER,
Marketing/
Kommunikation
FriedWald GmbH.
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