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Editorial

Schnhapsideen

Nein, ich muss Sie enttauschen. Es geht hier ausnahmsweise
einmal nicht um die oft widersprichlichen Statements zur
Uberwindung der Corona-Krise. Auch wenn sich unsere Autoren
Prof. Dr. Ferdinand Dudenhéffer (Seite 54), Hans Riiby (Seite 58)
und Prof. Dr. Marco Schmaéh (Seite 62) in der vorliegenden Aus-
gabe ausfiihrlich mit den 6konomischen und gesellschaftlichen
Folgen der Pandemie und insbesondere des Corona-Lockdowns
beschaftigen, fokussieren wir die Traditionsmarke Penninger
aus dem Bayerischen Wald (Seite 18).

Das Familienunternehmen Alte Hausbrennerei Penninger wird in
der fiinften Generation von dem jungen Unternehmer Stefan V.
Penninger geflihrt. Der hat vor wenigen Wochen den Firmensitz
von Hauzenberg in das neue Marken-Erlebniszentrum nach
Waldkirchen verlegt. Dort entstand mit Brennerei, Kaffeeroste-
rei und Besucherzentrum eine regelrechte Genusswelt. Neben
Blutwurz und Bdarwurz haben die Walderer iiber 40 verschiedene
Obstbrande und Likore im Sortiment. Fur ihren Spacewurz | er-
oberten® die Bayern den Weltraum und mit seinem Granit
Bavaria Gin hat Penninger in London zweimal infolge die Gold-
medaille zum World’s Best Traditional Style Gin gewonnen. Der
Grund fiir den Erfolg des Unternehmens: Der junge Chef Stefan
V. Penninger brennt fiir seine Marke.

In eigener Sache: Im Verzeichnis ab Seite 68 finden Sie die rele-
vanten Markenberater im D/A/CH-Raum. Welche Brands fiir
jungere Zielgruppen interessant und angesagt sind, erkunden
unsere Trendscouts Carlo Kirn und Sophia Ruff Rodriguez ab
dieser Ausgabe in den Rubriken Sophias World (Seite 28) und
Charly K. (Seite 48) fiir marke41 - das marketingjournal.

Ihnen viel Spaf beim Lesen!

marke41 E-Journal kostenfrei
unter www.marke4l.de

Y

/
FRIEDRICH M. KIRN,

Chefredakteur marke4i
kirn@marke4l.de

2:2020 | marke41 3



Inhalt 2:2020

18 Penninger

Das bayerische Tradifionsunter—-

‘ nehmen Alte Hausbrennerei

: Penninger leitet mit seinem
3 " Umzug von Hauzenberg nach
Waldkirchen im Bayerischen

Wald eine neue Ara ein. Am

jungst bezogenen Firmensitz
entsteht mit Brennerei,
Kaffeerosterei undErlebnis=
zentrum eine regelrechte
Genlsswelt. Grund: Der junge
Chef Stefan V. Penninger
brennt fiir seine Marke.

08 Logiken der agilen Realisierung 30 Gemeinsam stark -
des Key-Account-Managements AIRPORTconnect startet durch
Prof. Dr. Christian Belz, emeritierter Professor Dem Werbekunden-Service der Flughafen
der Universitat St.Gallen; Prof. Dr. Dirk Zupancic, Miinchen, Diisseldorf, Hamburg und
Inhaber der DZP, Aufsichtsrat und habilitierter Stuttgart sind ab sofort der Flughafen
Privatdozent an der Universitat St.Gallen; Koln/Bonn sowie die beiden Berliner Flug-
Dr. Markus Mullner, Key-Account-Management- hafen Tegel und Schonefeld angeschlossen.
Berater bei internationalen Unternehmen
sowie Hochschul=Dozent. 34 Marken im Mittelstand

18 . Timo Kaapke, Kommunikationswirt,
Penninger - Ge_nUSSbOtSChafter Markenberater und Grinder von KAAPKE
aus dem Bayerischen Wald Marken im Mittelstand.

Friedrich M. Kirn, marke41.
40 Wort & Bild Verlag zeigt die
28 Sophias World Chancen von E-Health auf

Trends rund um die Zielgruppe 18+ Christian Gehl, marke41.
von Trendscout Sophia Ruff Rodriguez.

4 2:2020 | marke41



MARKE41 AUTOREN
DIESER AUSGABE

PROF. DR.

CHRISTIAN BELZ,
emeritierter Professor der
Universitat St.Gallen.
Seite 8

PROF. DR. DIRK ZUPANCIC,
Inhaber der DZP,
Aufsichtsrat und

habilitierter Privatdozent

an der Universitat St.Gallen.
Seite 8

DR. MARKUS MULLNER,
Key-Account-Management-
Berater bei internationalen
Unternehmen sowie
Hochschul-Dozent.

Seite 8

TIMO KAAPKE,
Kommunikationswirt, Marken-
berater und Grinder von

- =

Wissen, was KAAPKE Marken im Mittelstand.
e o Seite 34
34 Mittelstand 40 E-Health —
Warum Mittelstandler Mit dem Digital Ratgeber erklart
schon viel mehr Marke sind, der Wort & Bild Verlag den Trend ANDREAS ARNTZEN,
als sie selbst denken. der Digitalisierung in der Medizin. ‘ CEO Wort & Bild Verlag.
Seite 45

DR. NINA BUSCHEK,
Chefredakteurin

45 ,Uns ist es wichtig, dass der Jigital ratoaber.de

Digital Ratgeber ein Kosmos, Seite 45
ein Oko-System aus E?,OD'E‘NDH%EEE:'NAND
verschiedenen Kanélen ist* ’;"‘ ®  Direktor des CAR-Center
Interview mit Andreas Arntzen, CEO des f 'ﬂ ﬁﬁitserpsg/teDFieiSSng EasnS Sr?. r
Wort & Bild Verlags, und Dr. Nina Buschek, . Seite 54
Chefredakteurin digital-ratgeber.de.
48 Charly K. : HANS RUBY,
Trends rund um die Zielgruppe 12+ A - ziﬂ';sfm” RUBYMEDIA.
von Trendscout Carlo Kirn.
(an PROF. DR. MARCO SCHMAH,
. . 1 Lehrstuhl Marketing and
50 fritz trinken, Tresen retten S ’ B Eo8 Business
Der Hamburger Getrankehersteller ‘ School Reutlingen.
— Seite 62

unterstutzt die Hamburger Club-Szene

mit einer Spendenaktion.
ALESSANDRO SIBILIO,

% 5 OFEM Liaison Manager

| =% Petronas Lubricants
@‘ International.

Seite 62

2:2020 | marke41 5



52 Audio-Kampagne 58 Krisen-Marketing
Der Ol- und Additivspezialist Wie kann man die Krise nutzen
stockt seine Werbeaktivitaten und als Marke gestarkt daraus
mit Radiowerbung auf. hervorgehen?

52 LIQUI MOLY startet 58

bundesweite Radiokampagne

Zum ersten Mal iberhaupt wirbt
LIQUI MOLY in ganz Deutschland
und Osterreich im Radio.

54 Corona: Certainty in
Uncertain Times

Prof. Dr. Ferdinand Dudenhoffer, Direktor
des CAR-Center Automotive Research
an der Universitat Duisburg-Essen.

57 Klartext Corona

Taglicher Experten-Podcast mit
Arzt Dr. Dennis Ballwieser und Moderator
Peter Glick.

6 2:2020 | marke41

62

62 Shutdown. Und dann?

Shutdown in Deutschland im
Marz 2020. Was macht die Krise mit
uns? Und wie geht es danach weiter?

CORONA

Oder wie die Krise fur
Menschen und Marken die
gréBte Chance sein kann
Hans Riiby, Dipl.-Kfm., RUBYMEDIA.

Deutschland, quo vadis?

Prof. Dr. Marco Schmah, Lehrstuhl
Marketing and Sales Management,

ESB Business School Reutlingen;
Alessandro Sibilio, OEM Liaison Manager
Petronas Lubricants International.

RUBRIKEN

Editorial 03, Markenberater 68,
Impressum 71



Der

Klassiker

der Markentechnik

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

Dol . . . . .
\\-.;m»,,\‘!nh““ »Nirgends ist das Innenleben einer Marke und ihr sozusagen bio-
logisches Schicksal so klar und subtil beschrieben.«

Markus Kutter

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

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

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

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

»Fiir mich ist Hans Domizlaff Inspirator

und Wegweiser bei allen meinen Pro-

dukt- und Marken-Entwicklungen.«
Axel Dahm

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

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

7. Auflage - Hamburg 2005

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

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

34,60 € zzgl. Versandkosten

MARKETING JOURNAL Buchverlag Hamburg | Name
Auslieferung: DISCH Fachbuchhandlung

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

Stralle

eMail: info@disch-fachbuchhandlung.de

Ort

Internet-Shop:

www.disch-fachbuchhandlung.de Datum Unterschrift

.




Logiken der agilen
Realisierung des Key-
Account-Managements

Key-Account-Management ist eine groBe und anspruchsvolle
Gesamtaufgabe flir Unternehmen und schliel3t viele Teilprojekte mit ein.
Sie ist nie beendet und fordert das Unternehmen laufend heraus.

m Wechselspiel von dynami-

schen Anbietern und Kunden

entstehen laufend neue An-

forderungen und auch Uber-
raschungen. Gleichzeitig kim-
mern sich Anbieter nicht nur um
Schliisselkunden, sondern bear-
beiten manche weiteren wichti-
gen Probleme. Dabei sind im Key-
Account-Management meist jene
Schlisselpersonen beansprucht,
die sich auch fiir Digitalisierung,
Marketingreserven, internatio-
nalen Vertrieb oder innovativen
Service engagieren. Die Ressour-
cen sind knapp, deshalb stellt sich
die Frage, wie sich Key-Account-
Management erfolgreich anpa-
cken und schrittweise verwirkli-
chen lasst.

Dieser Beitrag zeigt die He-
rausforderungen und schlagt ver-
schiedene Wege zu einem profes-
sionellen Key-Account-Manage-
ment vor. Traditionell wurde Key-
Account-Management, wenn es
professionell gemacht wurde, als
umfassendes Change-Manage-
ment-Projekt in Phasen eingefiihrt
und optimiert. Als Alternative da-
zu haben sich auch einige dynami-

sche oder agile Vorgehensweisen
bewahrt. Aktuell wird auch oft der
Begriff einer Roadmap verwendet.
Er driickt aus, dass verschiedene
Wege und Etappen zum Ziel fiih-
ren; es gibt kein mechanistisches
Vorgehen, denn es braucht Beweg-
lichkeit und Fokus.

Herausforderungen fiir
die Realisierung des Key-
Account-Managements

Die Realisierung eines professio-
nellen Key-Account-Manage-
ments bewegt sich in mehreren
Spannungsfeldern, wie sie Abbil-
dung 1 zeigt. Zwei Muster sind
dabei zu erkennen:

» Systematisch-ganzheitlicher
Zugang im Rahmen eines
Change-Projektes: Grundsatz-
lich 1asst sich auf der linken Sei-
te ein abgestitztes, langfristi-
ges, breites, systematisches und
geregeltes Vorgehen feststellen,
welches das Key-Account-Ma-
nagement im Unternehmen
sorgfaltig einbettet. Die Losun—
gen werden ,,top—down‘ entwi-

ckelt und umgesetzt. Positiv sind
dabei die bewahrte Ubersicht
und der sorgfaltige Aufbau.
Beteiligte konnen sich langer-
fristig ausrichten und lernen.
Gefahrlich sind oft ein zu lang-
sames Vorgehen und mangelnde
Prioritaten. Laufend wird mehr
Uiber zukiinftige als Giber aktuel-
le Erfolge debattiert und es wer-
den Luftschlosser aufgebaut. In
besonders dramatischen Fallen
kommen die Beteiligten kaum
Uber eine Analyse hinaus und
ambitionierte Vorhaben bleiben
im Ansatz stecken.

Selektive und agile Implemen-
tierung iiber verschiedene Zu-
gange: Die Realisierung mit den
rechten Auspragungen ent-
spricht wohl eher dem herr-
schenden Zeitgeist und dem
Streben nach agilen, flexiblen
Vorgehensweisen. Sie stiitzt
sich auf die Gelegenheiten im
eigenen Unternehmen und bei
Kunden, orientiert sich an ra-
schen Erfolgen, fokussiert sich
auf ausgewahlte Verbesserun-
gen und Themen, setzt laufend




4

auf neue Trends und Inno-
vationen, geht spezifisch
und nicht flachendeckend
vor und trennt die Bear-

~ beitung der Key-Accounts
- vom Ubrigen Geschaft. Die

f Losungen entstehen eher

an der Front. Die hdufigen
Kompromisse zwischen den
Beteiligten konnen dabei auch
produktiv sein. Dieses Vorge-
hen wirkt sporadisch und viel-
faltig. Positivist dabei, wie viel-
faltige und dezentrale Krafte

mobilisiert werden. Gefahrlich
konnen bei diesem Ansatz eine
laufende Symptombekamp-
fung, Oberflachlichkeit, Hektik
und Zersplitterung sein.

Diese Bundel zu Systematik und
,,Schritt fiir Schritt“ lassen sich
als vorherrschende Ansatze zur
Professionalisierung des Key-Ac-
count-Managements in Unter-
nehmen beobachten. Es ist ergie-
big, aus diesen grundsatzlichen
Ausrichtungen zu wahlen, denn

Abb. 1: Spannungsfelder zur
Realisierung des Key-Account-Managements

Systematisch-ganzheitlicher <
Zugang im Rahmen
eines Change-Projektes

>

Selektive und agile
Implementierung liber
verschiedene Zugange

Voraussetzungen des
Unternehmens fur Key-Account-
Management (Corporate
Key-Account-Management)

<

>

Individuelles Engagement von
einzelnen Key-Account-Managern
fur spezifische Kunden (Operatives
Key-Account-Management)

Nachhaltige Lésungen

fur die Zukunft «

>

Rasche Erfolge

Ganzheitliches

<
Key-Account-Management

>

Selektive Verbesserungen

Hausaufgaben <

>

Innovation im
Key-Account-Management

Analytik mit konsequenten

Folgerungen und Verhalten «

>

Intuition, Macht- und
Interessenausgleich

Individualisierung im

Regelung « > Key-Account-Management
Top-down < >» Bottom-up
Verbindung « » lrennung des

Key-Account-Managements

Quelle: Belz, Zupancic & Mullner, 2020

Fotos: © iStockphoto, Unternehmen




Verantwortliche mit dem domi-
nierenden linken Zugang werden
sich mit den Rechten kaum auf
gemeinsame Losungen einigen.
Trotzdem genugt es nicht, links
und rechts zu unterscheiden.
Zwischen den Auspragungen gilt
es, subtiler eine passende Balance
zu verfolgen, besonders, um die
gefahrlichen Auswirkungen der
Extreme zu verhindern. Die an-
gestrebte Auspragung der Span-
nungsfelder ldsst sich in klaren
Zielen fiir das Key-Account-Ma-
nagement verankern.

St.Galler Key-Account-
Management-Konzept als
Anleitung

Das St.Galler Key-Account-Ma-
nagement-Konzept strukturiert
das umfassende Key-Account-
Management fiir Unternehmen,
wie das Abbildung 2 zeigt.

Das Modell bestimmt bereits
ein grundsatzliches Vorgehen,
um Key-Account-Management
zu professionalisieren. Der Ana-
lyse mit dem Screening folgt die
Strategie. Sie wird mit verschie-
denen Maftnahmen in Solutions,
Skills und Structure gestaltet
und schliefflich kontrolliert
(Scorecard). In jedem Bereich
werden der unternehmerische
Zugang (Corporate Key-Account-
Management) und die spezifi-
sche Sicht der Key-Account-Ma-
nager berucksichtigt. Das Modell
ist vollstandig, es schafft eine
Ubersicht des Moglichen. Es
zeigt aber nicht den Weg, wie aus
den Moglichkeiten gewahlt wird
und aus ihnen reale Verbesse-
rungen folgen.

Hilfreich fiir Agilitdt und
Schwerpunkte sind die folgenden
Zugange, die wir als Logiken zur

10 2:2020 | marke41

Abb. 2: St.Galler Key-Account-Management-Konzept

Operatives
Key Account
Management

Corporate
Key Account
Management

Quelle: Belz, Mullner & Zupancic, 2015.

Realisierung des Key-Account-Ma-
nagements bezeichnen. Sie knup-
fen an den Stichworten der Span-
nungsfelder in Abbildung 1 und
auch dem Modell in Abbildung 2 an.

Logiken der Realisierung des
Key-Account-Managements

In Unternehmen stellten wir pra-
gende Logiken der Realisierung
des Key-Account-Managements
fest, wie sie Abbildung 3 zeigt.
Die einzelnen Logiken be-
schreiben wir wie folgt:

1. Facts & Strategy

Diese analytische Logik konzent-
riert sich vorerst auf eine fundier-
te Diagnose von Kundenmarkten

und Key-Accounts. Dabei spielen
Herausforderungen der Kunden,
Entscheidungsprozesse und Be-
teiligte fiir erfolgreiche und
erfolglose Projekte, Geschafts-
entwicklung und vor allem
Potenziale fir das eigene Unter-
nehmen eine Rolle. Manche
Potenziale mit Key-Accounts
schatzen die Verantwortlichen
chronisch zu optimistisch ein.
Deshalb konzentrieren sich Un-
ternehmen darauf, die Opportu-
nities systematisch zu erharten;
sorgfdltige Risikoanalysen der
Kundenprojekte gehoren auch
dazu. Sind die Kunden vielfaltige
Konzerne, wie beispielsweise
Siemens oder Hitachi, so handelt
es sich um hochkomplexe Gebil-
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de mit eigenen Spielregeln;
gleichsam eigenen Markten.

Verdichtete und interpretierte
Fakten sind Grundlage, um eine
realistische Strategie des Unter-
nehmens abzuleiten und Ressour-
cen zu optimieren. Diese Logik ist
sachlich gestitzt. Viele Unterneh-
men brauchen definitiv mehr Fak-
ten, um besser zu entscheiden. Die
Analytik begriindet aber noch kei-
ne Identifikation, eine Verpflich-
tung und das Engagement der Be-
teiligten. Ausufernde Analyse
kann lahmen. Der Strategie miis-
sen Ressourcen und Verantwort-
lichkeiten folgen, wenn diese Lo-
gik wirksam werden soll.

2. Tools

Markte und Kunden, Leistungen
und Unternehmenseinheiten sind
vielfaltig. Sie lassen sich nicht tiber
den gleichen Leisten schlagen. Die
Werkzeuge, um gezielt vorzuge-
hen, lassen sich aber haufig tiber-
greifend professionalisieren. Dazu
gehoren im Key-Account-Manage-
ment ein aussagekraftiges Custo-
mer-Relationship-Management,

ein verniinftiger Key-Account-
Plan, ein professionelles Projekt-
Management, definierte und diffe-
renzierte Prozesse sowie eine sys-
tematische Erfolgsmessung.
Solche , Tools*“ fordern die
Transparenz und den Austausch
und steigern die Effizienz, weil
nicht jeder Verantwortliche ein
eigenes Vorgehen entwickelt und
verfolgt. Bestimmt liegt hier in
vielen Unternehmen eine maf3-
gebliche Reserve. Werkzeuge gilt

3. Structure

Die Logik der Organisation kon-
zentriert sich darauf, das Key-
Account-Management wirksam
zu positionieren und einzubetten
sowie das Zusammenspiel der
beteiligten Einheiten und Perso-
nen zu klaren. Mittel sind Orga-
nigramme, Ziele, Aufgabenkata-
loge und Funktionendiagramme
sowie Prozesse. Greifen Unter-
nehmen fiir das Key-Account-
Management nur wenig in be-

Das St.Galler Key-Account-
Management-Konzept strukturiert das
umfassende Key-Account-Management

flr Unternehmen.

es, aber auch richtig einzusetzen,
um erfolgreiche Werke zu erstel-
len. Hammer und Meif3el schaf-
fen noch keine Skulptur. Beste
Software und Systeme miissen
auch richtig genutzt werden. Dies
sicherzustellen, ist Fiihrungsauf-
gabe des Managements.

Abb. 3: Logiken der Realisierung des Key-Account-

Management

Facts & Strategy

Commercialisation

Selected
Key-Accounts

People

Tools

Logiken der
agilen KAM-

Structure

Realisierung

Innovation

Topics

Quelle: Belz, Mullner & Zupancic, 2015
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stehende Strukturen ein, so
etablieren sie lediglich Lead-
Konzepte. Beispielsweise tiber-
nimmt die Landerorganisation
flir den Key-Account mit der Zen-
trale in ihrem Land gleichzeitig
den Lead fiir das gesamte inter-
nationale Geschaft mit diesem
Kunden. Die Verantwortlichen
sind fiir mehrere Rollen gleich-
zeitig verantwortlich und
flihren nur informal. Tiefere Ein-
griffe fiir das Key-Account-Ma-
nagement, z.B. klare Ressourcen-
zuweisungen, starken die
Hierarchie, benennen Verant-
wortliche, die nur fiir Schliissel-
kunden zustandig sind, sie defi-
nieren klar die Ziele und Aufgaben
der weiteren beteiligten Stellen.
Jede Organisation bewegt sich
zwischen verbundener und ge-
teilter Verantwortung, zwischen
Rigiditat und Flexibilitat. In
manchen Unternehmen ist es
durchaus sinnvoll, mehr zu for-
malisieren. Grenzen der Logik



werden erreicht, wenn Unter-
nehmen langsam und starr wer-
den und Regelungen zunehmend
dazu dienen, nach Misserfolgen
die Schuld zuzuweisen.

4. Innovation

Diese Logik setzt im Key-Ac-
count-Management vor allem an
Trends in den Markten der Kun-
den und des Anbieters an. Anbie-
ter setzen auf neue Losungen flir
Kunden, etwa mit differenzier-
ten Modellen einer schlanken bis
intensiven Zusammenarbeit,
dem Outsourcing des Kunden fiir
den Gesamtservice, Nutzenmo-
dellen statt dem Verkauf von Ma-
schinen oder neuen Services.
Ubergreifende und kundenspe-
zifische Trends, beispielsweise
der Digitalisierung, sollen er-
folgreich besetzt, aufgegriffen
und erweitert werden. Spezifisch
spielen neue Moglichkeiten fiir
Kunden in ihrer Innovation,
Qualitat, Wirtschaftlichkeit und
Flexibilitat/Geschwindigkeit
eine Rolle. Innovationen sollen
nicht nur entwickelt und ange-
boten, sondern mit dem Key-
Account-Management auch
wirksam bei groften Kunden ver-
marktet werden. In diesen For-
men der Zusammenarbeit geht

es um die sogenannte ,,Co-Crea-
tion“, d.h. das kooperative Ent-
wickeln der Leistungen und der
Zusammenarbeit.

Mit diesem Ansatz konnen
sich Anbieter in ihrem eigenen
Markt und bei Kunden zu
Schrittmachern entwickeln.
Bleiben jedoch die Hausaufga-
ben des Key-Account-Manage-
ments oder die dominierenden
bestehenden Geschafte unge-

Jede Organisation
bewegt sich
zwischen verbun-
dener und geteilter
Verantwortung,
zwischen Rigiditat
und Flexibilitat.

wichtet, so erweist sich eine ein-
seitige Innovationsorientierung
als Bumerang oder die Durst-
strecke fiir Erfolge wird zu lan-
ge. Beispielsweise verdienen
manche Anbieter mit ihren digi-
talisierten Leistungen bisher
kein oder wenig Geld. Vielfach
erweist es sich als zielfithrend,
Co-Creation-Initiativen parallel

zum Tagesgeschaft aufzugleisen
und spater zu integrieren.

5. Topics

Die Themen, um Key-Account-
Management zu verbessern, sind
vielfaltig. Zu jedem Feld im Kon-
zept des Key-Account-Manage-
ments von Abbildung 2 lief3e sich
ein Katalog erstellen. Unterneh-
men bestimmen mit gesundem
Menschenverstand, wo sie im
nachsten Schritt anpacken wol-
len. In Unternehmen trafen wir
Schwerpunkte an wie: Market-
Intelligence, Opportunities fun-
dieren, Key-Account-Manage-
ment auf neue und grofe
Potenziale fokussieren, Marke-
ting und Vertrieb im Kundenpro-
zess optimieren, Cross-Selling
fordern, Risiken fiir Grofkun-
denprojekte erfassen und selek-
tionieren.

Naturgemaf} uberschneiden
sich diese Themen inhaltlich mit
den weiteren Logiken.

Wahlen Unternehmen gute
Themen fir das Key-Account-Ma-
nagement aus, so fokussieren sie
sich. Wechselnde Themen fiihren
aber leicht zu einem Flickentep-
pich von verschiedenen Ansatzen
und oft erlahmt die Initiative fiir
neue Themen bald oder die Ergeb-
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nisse von Projektgruppen werden
nicht einmal in die Gesamtorgani-
sation Uberfiihrt. Es empfiehlt
sich, bestimmte Themen, die fiir
Anbieter und Key-Account gleich-
sam wichtig sind, zu priorisieren
und in gemeinsamen strategi-
schen Initiativen zu planen.

6. People

Key-Account-Manager sind als
Personen die Helden oder Versa-
ger, wenn es gilt, neue Groffkun-
den zu gewinnen, zu erweitern
oder die Zusammenarbeit zu ver-
andern. Die Logik konzentriert
sich deshalb darauf, die fahigen
Key-Account-Manager zu wah-
len, einzufiithren, zu entwickeln
und einzubeziehen.

Manche Unternehmen schu-
len beispielsweise ihre Key-Ac-
count-Manager bereits frith und
sehr intensiv. Sie gehen davon
aus, dass die unmittelbar Verant-
wortlichen mit einem soliden
Rucksack zum Key-Account-Ma-
nagement ihr Verhalten und da-
mit ihre Erfolge selbststandig
optimieren. Viele behindernde

Quellen

Belz, Ch. (2017): Erfolge fir Kunden-
projekte steuern - Gewinner sein und
nicht der Preis, in: Marketing Review
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Belz, Ch./Mullner, M./Zupancic, D.
(2015): Spitzenleistungen im
Key-Account-Management - Das
St.Galler KAM-Konzept, 3. Auflage,
MUnchen: Vahlen.

Belz Ch./Mduliner, M./Zupancic, D.
(2019): The next big thing - Grosse
Potenziale bei Kunden erschliessen,
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marke41, Nr. 1.
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Rahmenbedingungen konnen
Key-Account-Manager jedoch
selbst nicht gestalten. Es wachst
die Gefahr, dass sie Verbesserun-
gen durch ein Training klar er-
kennen, aber nicht beeinflussen
konnen und damit frustriert
werden. Kurz: Ein optimales per-
sonliches Verhalten ist nur in ei-
nem guten Unternehmenssys-
tem moglich.

7. Selected Key-Accounts

Diese Logik geht davon aus, dass
jeder Groftkunde vollig einzigar-
tig ist. Zudem gibt es vielleicht
nur eine Handvoll GroRkunden,
flir die keine Standardisierung er-
giebig scheint. Gerade in einer
solchen Situation ist diese Logik

durchaus empfehlenswert. Damit
wird ein kundenindividuelles
Vorgehen begriindet, welches
sich auf rigoros ausgewahlte Kun-
denpotenziale richten soll. Res-
sourcen werden flexibel auf jedes
spezifische, positiv eingeschatzte
Kundenprojekt angesetzt.

Auch dieses Vorgehen wirkt
direkt und rasch. Gefahr ist je-
doch, dass jede Losung fiir Kun-
den neu erfunden wird. Einzell6-
sungen werden zudem zu wenig
sorgfaltig entwickelt und fiihren
in jedem neuen Projekt mit Kun-
den zu unbekannten Problemen.
Grundsatzlich erlaubt nur ein ge-
wisser Grad der Standardisie-
rung, aus der Zusammenarbeit
mit Kunden zu lernen, zu verbes-
sern und Losungen zu multipli-
zieren. Nach einem Vorgehen,
welches sich auf einzelne Kunden
fokussiert, beginnen Unterneh-
men spater oft, diese Key-Ac-
counts zu gruppieren oder zu
segmentieren und Unterschiede
zu berucksichtigen, aber Ge-
meinsamkeiten zu nutzen.

8. Commercialisation

Diese Logik setzt besonders an
der Wirtschaftlichkeit der Zu-
sammenarbeit mit einzelnen
Key-Accounts an. AnstoR ist oft
die ungenugende Rentabilitat des
Gesamtunternehmens und zu-
nehmender Preisdruck in den
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Markten. Dieser Zugang wird
durch das Top-Management
ebenso gefordert, wie vom Cont-
rolling; bereits eine glinstige Vo-
raussetzung.

Besonders fiir grofle Key-Ac-
counts und grofte Auftrage wer-

Die geschilderten Logiken pragen
das Vorgehen, sind aber kaum in
reiner Form anzutreffen. Sie
konnen in einer besonderen Un-
ternehmenssituation genau pas-
sen, stofRen aber spater an ihre
Grenzen. Vorteile einer Logik las-

Key-Account-Manager sind
als Personen die Helden oder Versager,
wenn es gilt, neue GroBkunden
ZU gewinnen, zu erweitern oder die
Zusammenarbeit zu verandern.

den die Kalkulation und Preisge-
staltung und der Aufwand zur
Akquisition tberpriift; hier lie-
gen die Klumpenrisiken und gro-
Ren Potenziale. Eine Analyse der
Ertragsminderungen im Prozess
der Zusammenarbeit mit Kunden
identifiziert die Stellen, wo Ge-
winn abflieRt; das reicht von
Uiberbordenden Akquisitionsan-
strengungen, unentgeltlichen
Services und Leistungen, an-
spruchsvollen Anpassungen fir
Kunden, unerwarteten techni-
schen Entwicklungen, Aufwen-
dungen fiir Qualitdatsprobleme
inkl. Garantiearbeiten bis zu
Strafzahlungen (Belz 2017). Sol-
che Gewinnabfliisse konnen ein
anfangs bejubeltes Projekt am
Ende zu einem Verlustprojekt
werden lassen.

Der Wirtschaftlichkeitsan-
satz befasst sich direkt mit den
Treibern fiir Gewinne oder Ver-
luste. Die Analysen bezeichnen
die Hebel, wo sich ein Einsatz un-
mittelbar lohnt. Zu diesen neur-

sen sich verstarken und Nachtei-
le beheben, wenn die Ansatze
geschickt kombiniert werden
oder sich verniinftig folgen.

Fazit

Die Realisierung des Key-Ac-
count-Managements bewegt sich
in Spannungsfeldern zwischen
eklektisch und systematisch.
Das umfassende St.Galler Kon-
zept des Key-Account-Manage-
ments schafft die Ubersicht, aber
es ist notwendig zu selektionie-
ren. Um einen Fisch zu essen,
sollte man ihn nicht quer in den
Mund nehmen. Verschiedene
Logiken erleichtern es, das Key-
Account-Management fokussiert
Zu verbessern.

Im Key-Account-Manage-
ment gibt es Phasen: installie-
ren, aufbauen, professionalisie-
ren, fokussieren. Zuerst wird es
installiert, also gilt es, Personen
zu bezeichnen oder einzustellen
und das Key-Account-Manage-

uberwunden. Nach der Installa-
tion wird aufgebaut und die an-
gestrebte Koordination zwischen
Key-Account-Management und
Top-Management, Technik, tib-
rigem Verkauf und Controlling
geklart; Key-Account-Manage-
ment wird von anderen Abtei-
lungen teilweise getrennt und
teilweise verbunden. Auf dieser
Grundlage gilt es, die Professio-
nalitat des Key-Account-Ma-
nagements schrittweise zu ver-
bessern. In jeder Phase braucht
es besondere Akzente.

Dabei bleibt Key-Account-
Management eine Herausforde-
rung ohne Ende und ist nie fertig.
Es gibt keinen besten Weg zum
Key-Account-Management, son-
dern nur passende. Vergleichen
wir verschiedene Unternehmen
mit ihrem Key-Account-Manage-
ment, so sind sie auch in unter-
schiedlichen Losungen fiir ihre
Kunden besonders gut.

PROF. DR.
CHRISTIAN BELZ,
emeritierter
Professor der

PROF. DR.
DIRK ZUPANCIC,

Aufsichtsrat und
habilitierter Privat-
dozent an der

Universitat St.Gallen.

Inhaber der DZP GmbH,

Universitat St.Gallen.

DR. MARKUS MULLNER,

Key-Account-Manage-
ment-Berater bei inter-
nationalen Unternehmen
sowie Dozent an reno-
mmierten Hochschulen
und Business Schools.

algischen Stellen gilt es aber
auch, die geeigneten Losungen
und Vorgehensweisen in Zukunft
zu bestimmen.

ment organisatorisch zu veror-
ten. Parallel wird die Akzeptanz
fir Key-Account-Management
gefordert und die Widerstande
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Penninger -

Genussbotschafter aus
dem Bayerischen Wald

Marke Das bayerische Traditionsunter-
nehmen Alte Hausbrennerei Penninger
leitet mit seinem Umzug von Hauzen-
berg nach Waldkirchen im Bayerischen
Wald eine neue Ara ein. Am jingst
bezogenen Firmensitz entsteht mit
Brennerei, Kaffeerdsterei und Erlebnis-
zentrum eine regelrechte Genusswelt.
Grund: Der junge Chef Stefan V.
Penninger brennt flr seine Marke.

illkommen in Wald-
kirchen“, begriidt
mit lauter Stimme
Stefan V. Penninger,
der uns bei Kaiserwetter auf dem
Gasteparkplatz des neuen Stamm-
sitzes der Alte Hausbrennerei Pennin-
ger mit freundlichem Lacheln ent-
gegeneilt. Bauarbeiter und
Landschaftsgartner mit droh-
nenden Maschinen sind mit
der Fertigstellung der Aufien-
anlagen beschaftigt, aus Lie-
ferwagen werden Biiromobel
ausgeladen und ein DHL-
Laster ladt online bestellte
Ware fiir den Post-Versand.
,,Unsere Produktion lauft
schon hier, die Verwal-
tung steckt aber noch
mitten im Umzug von
Hauzenberg hierher
nach Waldkirchen,

18 2:2020 | marke41



erklart der Mittdreifliger. Sein
Markenzeichen: die Miitze. Mit
der wirkt Stefan V. Penninger wie
ein freundlicher irischer Lord of
the Manor.

Traditionsunternehmen aus
dem Bayerischen Wald

Die Alte Hausbrennerei Penninger
ist ein Familienbetrieb mit Uber
111-jahriger Tradition, den die
Familie nun in der fiinften Gene-
ration fihrt. Vor einigen Jahren
hat Reinhard Penninger das Un-
ternehmen mit der Gesamtver-
antwortung erfolgreich an sei-
nen Sohn, Stefan V. Penninger,
Uibergeben. , Meine Eltern sind
weiterhin als Investoren beteiligt
und stehen als Sparringspartner,
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Berater und Ideengeber zur Ver-
fligung®, so Stefan V. Penninger,
der das Erbe mit Elan und viel
unternehmerischem Spirit wei-
terfiUhrt. Dazu hat der junge
Unternehmer mehr als nur die
notwendigen Qualifikationen.
Stefan V. Penninger studierte
Informationswissenschaften
und Betriebswirtschaftslehre.
Zudem ist er Destillateur-Meis-
ter und von der Genussakademie
Bayern gepriifter Gewiirzsom-
melier. Bei seiner Meisterpru-
fung war der Hauzenberger der

»Ich moéchte immer
am Ball bleiben
und gebe auch den
Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern
jede Gelegenheit
zur Weiterbildung.”

Stefan V. Penninger

beste Absolvent im deutsch-
sprachigen Raum: ,,Ich mochte
immer am Ball bleiben und gebe
auch den Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern jede Gelegenheit
zur Weiterbildung. Wir sehen
das als essenzielle HR-Mafinah-
me, quasi zum Import von Fach-
wissen.“

Beruhmt ist die Hausbrenne-
rei fiir ihre qualitativ hochwerti-
gen Spirituosen, insbesondere fiir
den weit Uber Bayern hinaus be-
kannten Krauterlikor Penninger
Blutwurz. Die Dachmarke Pen-
ninger ist mit ihrem Markenkern
heute aber wesentlich breiter auf-
gestellt. , Wir produzieren Nah-
rungs- und Genussmittel mit
klarem Bezug zum Bayerischen
Wald“, betont Penninger, der uns

2:2020 | marke41 19
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durch den Umzugstrubel in das
hell und transparent gestaltete
Verwaltungsgebaude geleitet:
,,Das sind nach wie vor zu rund 85
Prozent hochwertige Spirituosen,
rund 5 Prozent feine Essigpro-
dukte und ganz aktuell auch aus-
gesuchte Kaffeespezialitaten aus
eigener Rosterei.” Der Anspruch
von Penninger besteht darin,
hochwertige Genussmittel her-
zustellen, die den Menschen nach
dem Motto Carpe Diem kleine,
individuelle Glucksmomente be-
scheren. ,Wir produzieren keine
Lebensmittel fiir den taglichen
Bedarf, sondern Genussmittel fiir
anspruchsvolle Zielgruppen®,

20 2:2020 | marke41

unterstreicht der dynamische
Macher. Seine junge Marke-
tingleiterin Veronika Stich pflich-
tet ihm nickend und mit einem
bestatigenden Lacheln bei.

Markennamen Penninger

Ruckblick: Zum Markennamen
wurde Penninger im Bayerischen
Wald ab 1905 mit seiner Essigpro-
duktion unter Stefan I. Penninger.
»Jrspringlich war Penninger ein
Gastronomiebetrieb mit Steh-
trinkstube in Hauzenberg®, weif}
Veronika Stich. Neben dem Ver-
kauf von Getranken im offenen
Ausschank waren bald frische Le-

NEUBAU WALDKIRCHEN
Am Standortwird die Genuss-Marke
Penninger.flr Besucher erlebbar.

bensmittel, Konserven und Kolo-
nialwaren im Angebot. Penninger
entwickelte sich also salopp gesagt
zur Gastronomie mit klassischem
Tante-Emma-Laden. Penninger:
JJrgendwann reifte dann die Idee,
nicht nur mit Waren zu handeln,
sondern selbst in die Produktion
einzusteigen.“ So entstand die Es-
sigbrauerei mit dem ersten Mar-
kenprodukt Essig vom Penninger.
Sohn Stefan II. ging dann nach
Lothringen und lief} sich dortindie
,,Geheimnisse des Schnaps-Bren-
nens“ einweihen. Nach seiner
Riickkehr erweiterte er ab 1920 das
Essig-Angebot mit Obstbranden
aus heimischen Frichten.

Wirtschaftswunder im
Bayerischen Wald

Nach dem Zweiten Weltkrieg er-
weiterte Groftvater Stefan III. Pen-
ninger die Aktivitaten und grun-
dete einen Grofthandel fiir den
Hotel- und Gastronomiebedarf.



,In dieser Zeit begann der Unter-
nehmer, Spirituosen aus eigener
Herstellung nicht mehr als No-
Name-Produkt vom Fass zu ver-
kaufen, sondern in Flaschen unter
dem Markennamen Penninger,
erlautert Stich den aus marketing-
technischer Sicht wichtigen
Schritt. Geschuldet war diese Ent-
wicklung auch dem aufstrebenden
Tourismus. Die Legende vom Frau-
enschwarm Rduber Heigl und Hei-
matfilme wie Waldwinter (1956)
mit Rudolf Forster als gutmiitigem
Baron im Bayerischen Wald waren
envogue. Die Filmstudios lieferten
dramatische Geschichten, zeigten
schone Frauen und ganz beson-
ders - idyllische Landschaften.
Das grofie Kino weckte beim
kleinen Mann Begehrlichkeiten.
,,Sozoges in der Wirtschaftswun-
derzeit immer mehr Sommer-
frischler in den Bayerischen
Wald“ sagt Stefan V. Penninger.
Angereist wurde mit Kind und Ke-
gel im gerade erworbenen VW-
Kéfer. Man war wieder wer und
konnte sich was leisten. ,Fur die
Waldler waren die Touristen ein
Segen. Sie brachten Leben und
D-Mark in das wirtschaftlich
schwach entwickelte Gebiet vor
dem Eisernen Vorhang*, erganzt
Stich. Die Chance fiir Penninger.
,,Unsere Spirituosen waren als
regional gebrandete Produkte
mit dem Namen Penninger
perfekte Souvenirs und Mit-
bringsel®, schmunzelt der
Chef. Diesen Trend er-
kannten die pfiffigen
Hauzenberger Unterneh-
mer und brachten Spiri-
tuosen mit eindeutigem Be-
zug zur Landschaft auf den Markt.
Das Rachelfeuer oder der Dreisessel-
tropfen nahmen den Namen von

beliebten Ausflugsbergen in den
Produktnamen auf.

Erzeugermarke Penninger

Im Jahr 1974 ibernahm dann
Reinhard Penninger den Betrieb.
Der hat in Weihenstephan Le-
bensmitteltechnologie studiert
und richtete Penninger konse-
quent als Erzeugermarke aus. So
erfolgte im Jahr 1981 der Umzug
von Penninger aus dem Ortskern
von Hauzenberg in das Indust-
riegebiet am Ortsrand. Mit mo-
dernster Produktionstechnik
und Prozessoptimierung wurde
aus dem Handwerksbetrieb ein
Unternehmen mit industrieller
Ausrichtung. Damit trat der Gas-
tronomie-Grofthandel, der bis
dahin rund 60 Prozent des Um-
satzes ausmachte, in den Hinter-
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LEITUNGSEBENE Marion und Stefan V. Penninger mit Reinhard Penninger und Christoph Bauer.

grund. , Das war fiir uns ein ganz
grofier Schritt. Nicht mehr die
Hinterhofklitsche in Hauzen-
berg, sondern ernstzunehmende
Hersteller mit Uberregionalem
Anspruch®, erlautert Stefan V.
Penninger und begrufit seine El-
tern, die gerade die Umzugsbau-
stelle besuchen und die leicht
gestressten Mitarbeiter ermun-
tern. Die schrauben derweil ihre
Blirostihle zusammen, versu-
chen die Telefonanlage zu verste-
hen und fragen ihren Chef Stefan
immer wieder um Rat. Das bringt
Stefan V. Penninger keine Sekun-
de aus der Ruhe. Der hat fiir jeden
einen Moment Zeit, vergibt Ter-
mine und verliert auch nicht im
Ansatz den Gesprachsfaden.

Das hat er nicht gestohlen.
,Prasenz und das gute Verhaltnis
zu unseren Mitarbeitern sind in
unserem Familienunternehmen
wesentliche Erfolgsfaktoren®,
wirft Reinhard Penninger kurz in
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das Gesprach ein und verabschie-
det sich in die Produktion. Er war
es, der die Dachmarkenstrategie
kontinuierlich ausgebaut hat und
am Ende ausschliefllich Produkte
mit dem Markennamen Penninger
herstellte. Der Name ist auch flir
Stefan V. Penninger das Qualitats-
versprechen und die Genussga-
rantie: , Werte wie Erfahrung, Ide-
enreichtum und Naturverbunden-
heit machen unseren Markenkern

,»Prasenz und
das gute Verhaltnis
ZU unseren
Mitarbeitern sind in
unserem Familien-
unternehmen
wesentliche
Erfolgsfaktoren.

Reinhard Penninger

aus und den tragen wir ganz offen-
siv zum Kunden. Den von meinem
Vater so erfolgreich eingeschlage-
nen und verfolgten Weg gehe ich in
vollem Einvernehmen mit meinen
Eltern und auch mit Demut vor de-
ren Lebenswerk weiter.“

Ausbau der
Dachmarkenstrategie

Die Marke Penninger steht — wie
schon erwahnt — fiir Spirituosen
und Genussprodukte aus Bayern.
Dabei erstreckt sich die Dachmar-
kenstrategie heute Uber das kom-
plette Sortiment der Spirituosen,
die Essigprodukte und die Kaffee-
spezialitaten. Das Hauptmarken-
produkt ist der Krauterlikor
Penninger Blutwurz mit 50 Volu-
menprozent Alkohol. In der Ver-
zehrsituation kommt der Likor in
ein Tonpfannchen, wird ent-
flammt, ausgeblasen und getrun-
ken. ,Diese Ritualisierung des



Blutwurz-Konsums ist neben Ge-
schmack, Konsistenz und Farbe
ein sehr erfolgreiches Differenzie-
rungskriterium und machte Blut-
wurz Uber die Jahrzehnte zu der
bayerischen Spirituosen-Speziali-
tat“, unterstreicht Stefan V. Pen-
ninger. Damit hat Blutwurz dem
klassischen Enzian oder Kirsch-
branden den Rang abgelaufen.

Penninger Blutwurz als
Identifikationsprodukt

Das Image und die AufRendarstel-
lung von Penninger Blutwurz war
in den 9oer-Jahren des vorigen
Jahrhunderts sehr traditionell.
Denn Penninger Blutwurz war und
ist die Premiumspirituose fiir die
genussorientierte Zielgruppe
50plus. ,,Diese etwas biedere Au-
Renwahrnehmung war mir als
jungem Universitatsabsolvent zu
liberkommen. Ich wollte frischen
Wind, ohne unsere Kernzielgrup-

branz Jseph

1-4¢) Penninger Plufwurz

el Zitronensart _ _
1000 Sthweppes Russian Wildberry

Zitronenstheiben
Eiswiirfel

Eiowiirfel und Zitronenstheiben

ine Glas aeben, mif 1/43 Penninger
Blutwurz, ¢l Zifonensatt,
200l Stnweppes Russian Widberry
aubbillen, kurz umrihren wnd
seieven.

lee: Robin Neumman

pe zu vergraulen®, erinnert sich
Stefan V. Penninger. Ihm ging es
darum, dass Penninger Blutwurz
auch fiir jingere Zielgruppen zum
Identifikationsprodukt fiir ,,hier
und jetzt in Bayern“ wird. ,,Pen-
ninger Blutwurz ist fiir jlingere
Menschen ein Symbol fiir bayeri-
sche Lebensart und bayerischen
Lebensstil“, erganzt Marke-
tingleiterin Stich. Das Traditions-
unternehmen aus dem Bayeri-
schen Wald liefere keine Ware am
unteren Ende der Preisskala fiir
jugendliche Party-Trinker, son-
dern hochwertige Produkte fiir
qualitatsbewusste Zielgruppen.
Deshalb ist Penninger der konse-
quente Jugendschutz ein grofies
Anliegen. Grundsatzlich steht der
Aspekt des Genusses im Mittel-
punkt von Markenauftritt und
Markenkommunikation. Wer die
Sturm- und Drang-Phase hinter
sich habe, sesshaft werde, Familie
griinde, fiir den solle Penninger

PENNINGER
Blutwurz Black
- Special Edition
fUr Gastronomie
und Sammler.
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Blutwurz ein Stiick Heimat sym-
bolisieren. ,,Das darf nicht mit
Deutschtumelei verwechselt wer-
den. Wir sehen eine Renaissance
des zeitgemaf definierten Be-
griffs Heimat mit 0kologischem
Bezug zu Menschen, Landschaft
und regionalen Produkten“, kon-
kretisiert Stefan
V. Penninger.
Der kleine Pen-
ninger Blutwurz
in geselliger
Runde am Ende
der Mahlzeit ge-
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hore in Bayern einfach zur ,,gast-
rosophischen Kultur.

Uberregionale
Marken-Awareness

Und diese Kultur erfreut sich
wachsender Beliebtheit. Der
Markt fiir Penninger Blutwurz ist
mit rund 60 Prozent Bayern und
mit weiteren rund 40 Prozent
Deutschland bis heute ein Wachs-
tumsmarkt. Im grofurbanen
Umfeld gewinnt Penninger Blut-
wurz vornehmlich in Berlin und
in Hamburg an Zuspruch. , Be-
sonders in Ostdeutschland findet
unsere urbayerische Spirituose
immer mehr Freunde®, freut sich
Christoph Bauer, der kurz im Be-
sprechungsraum vorbeischaut.
Der Betriebswirt und Marken-
stratege Bauer ist seit rund 40
Jahren bei Penninger in lei-
tender Funktion dabei,
kreativ fir unzahlige

Kampagnen in all den Jahren ver-
antwortlich, und kennt die Mark-
te wie kein anderer: ,In Baden-
Wirttemberg und Hessen
gewinnen wir kontinuierlich
Marktanteile hinzu.“ Das liege
auch daran, dass die Radiower-
bung flir Penninger Blutwurz Uiber
den Bayerischen Rundfunk mit
dem Programm BAYERN 1in diese
Regionen nachhaltig hineinwirke.

Mit dem unverkennbaren Vo-
gelzwitschern am Ende der Spots
schafft Penninger Blutwurz in der
Radiowerbung starke Alleinstel-
lung und Wiedererkennung. , Die-
ses Soundlogo haben wir erst
kurzlich beschlossen zu aktuali-
sieren®, sagt Stefan V. Penninger
und nennt den praktischen
Grund. Mit dem Uber Jahrzehnte
im Radio zu horenden ,,Bayeri-
schen Hook“ hatten wir zwar eine
akustische Identitat fiir unsere
Horer geschaffen, aber nachzu-
singen oder gar zu —pfeifen — den-

Donau vacher]

4l QKANIT Povavian gin

I ol frisch gepressten Limettensaft
3 ol Sonate” Schlenenliiyr

Erdbeeren

Gurkenstheiben

E;;i&ﬁg;romn— oder Orangenstheiben
Minze

Mit Eiswiirfel in einem i
z Longdrinkalas
vervihren. Erdbeeren, qué&mz !

@ stheiben und 12 Zitronen. oder

Orangenscheiben hinzyaeben,
Mit Ginger Me auffiller und mit
Mmzzwclg garnieren.

® lee: Hubert Stheungraber



ken Sie an Underberg oder den
Eierlikor Verpoorten — war er
nicht®, verrat Penninger. Gaste
konnten also durch ein schlichtes
Zwitschern bestellen, so der Hin-
tergedanken.

Einkaufserlebnis
vor Ort und online

Neben dem klassischen Einzel-
handel wie Rewe, Edeka, Globus,
Kaufland, Real oder Metro wird fiir
Penninger der Verkauf {iber den
Online-Handel immer wichtiger.
Zudem betreibt das Unternehmen
Flagship-Stores zum Erlebnisein-
kauf in touristisch interessanten
bayerischen Orten wie Waldkir-
chen, Boblach bei Bodenmais,
Spiegelau, Bad Fussing, Bad Gries-
bach, Kirchham, Reit im Winkel,
Oberstaufen und Oberstdorf. ,,Dort
konnen Kunden mit fachkundiger
Beratung genieflen, einkaufen und
Penninger im eigentlichen Sinn
des Wortes erleben®, so die Philo-
sophie des Genussbotschafters aus
dem Bayerischen Wald.

World’s Best
Traditional Style Gin

Zu Penninger Blutwurz hat die nun
eher neue Hausbrennerei aus
Waldkirchen Penninger Birwurz,
den typischen Schnaps aus dem
Bayerischen Wald, und tiber 40
verschiedene Obstbrande und Li-
kore im Sortiment. Das ist aber
noch lange nicht das Ende der
Fahnenstange. Penninger fokus-
siert seit einigen Jahren internati-
onale Spirituosenkategorien wie
Gin, Whiskey und Rum. In diesen
Segmenten messen sich die Wald-
ler international mit den ganz
groften der Branche. Und das mit

Schnapsidee - Barwurz aus dem Weltall

Erstmals wurden Barwurzeln mithilfe eines Wetterballons in die
Stratosphére geschickt. Aus diesen Wurzeln wurde anschlieBend
eine Sonderedition des traditionellen bayerischen Barwurz-
Schnaps’ namens Spacewurz gebrannt. Initiatoren des Projektes
Spacewurz waren die drei Passauer Jungunternehmer Florian
Weichselbaumer (Studio Weichselbaumer), Stefan V. Penninger
(Alte Hausbrennerei Penninger) und Katharina Spatz (Werbe-
agentur minzgridn). Gemeinsam mit ihnren Teams zeigte das
Dreiergespann, wie ein wortwortlicher Perspektivenwechsel bei der
Betrachtung von urwlchsigen Traditionen gelingen kann: In einer
akribisch vorbereiteten und einzigartigen Aktion flogen fast zwei
Kilo Barwurzeln an einem Wetterballon auf 36 000 Meter Hohe.

Mit einer Fluggenehmigung ab Landshut und nach rund 3 Stunden
Flugzeit landete der Ballon samt wertvollem Inhalt schlieBlich
ausgerechnet in der Heimat der Initiatoren, in Passau. Aus jenen
Wurzeln wurde auf dem Brennereifest der Alten Hausbrennerei
Penninger ein Schnaps unter dem Namen Spacewurz live destilliert
und verkostigt. Eben eine echte Schnapsidee.

et
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STARKE
PARTNER
BRmedia-

Verkaufsdirektor
Peter Jakob mit
Stefan V.
Penninger.

Mediamix - Brandbuilding durch Radiowerbung

,Grob gesagt splitten wir unser Mediabudget fur die klassische Werbung
in zwei Halften: Radiowerbung und Plakatwerbung. Alle weiteren
WerbemaBnahmen wie Printwerbung, Online-Werbung oder Sponsoring
reihen sich allenfalls dahinter ein. Vielleicht wichtigster Medienpartner
ist flr uns ganzjahrig der Bayerische Rundfunk mit seinem Programm
BAYERN 1. Auf der Welle stimmt flr unsere Kernzielgruppen das
Programmumfeld und wir haben in Bayern sowie Uber Bayern hinaus

die gewlnschte Reichweite. Zudem sorgt die Streuung in weitere
Randzielgruppen daflr, dass unsere Bekanntheit stetig erhéht wird.
Wichtig: Unsere Radiowerbung zielt trotz der bekannten Radio-Starke
auf diesem Feld weniger auf die klassische Absatzférderung, sondern auf
die Starkung der Marke Penninger. Markenprasenz und Brandbuilding
sind fUr uns also entscheidend. Der Name Penninger soll mit positiven
Attributen und mit Genuss assoziiert werden. Das ist der Kern unserer
Markenkommunikation. Hier haben wir mit unserem Engagement beim
Bayerischen Rundfunk Uber Jahrzehnte ausschlie3lich beste Erfahrungen
gemacht und arbeiten mit unseren Partnern ausgesprochen vertrauens-
voll zusammen. NatUrlich engagieren wir uns darlUber hinaus auch mit
regional ausgesteuerten Kampagnen bei dem einen oder anderen
Regionalsender mit Radiowerbung”, so Stefan V. Penninger.
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durchschlagendem Erfolg. ,,Unser
Granit Bavarian Gin hat in London
zweimal infolge die Goldmedaille
zum , World’s Best Traditional Sty-
le Gin“ gewonnen. ,,Bei dem re-
nommierten Branchen-Event gibt
es Ubrigens immer nur eine Gold-
medaille zu gewinnen“, unter-
streicht Penninger, der uns durch
die modernen Produktionsanla-
gen am neuen Standort in Wald-
kirchen fihrt. Der Erfolg in Lon-
don zeigt: Die Expertise und das
Qualitatsbewusstsein aus dem
Bayerischen Wald setzten sich im
internationalen direkten Ver-
gleich eindrucksvoll durch. ,Das
war flr uns schon eine grofte
Freude und eine ungewohnliche



Wertschatzung unserer Leistung,
sagt Penninger und streicht fast
liebevoll Uber eine Brennblase.

Neubau als Marken-
Erlebniszentrum

Solche Erfolge geben natiirlich
Selbstbewusstsein und machen
Lust auf mehr. ,Wir wollen uns
prominenter aufstellen und als
Botschafter des guten Ge-
schmacks in jeder Hinsicht Trans-
parenzleben®, formuliert Stefan V.
Penninger seinen Anspruch. Die-
ser Gedanke durchzieht die ge-
samte Architektur im neuen Fir-
mensitz in Waldkirchen. ,,Den
bundesweiten Architektenwett-
bewerb hat ,Gott sei Dank’ ein re-
gionales Buro hier aus Passau ge-
wonnen®, freut sich Stefan V.
Penninger. Der Produktionsbe-
reich ist hell, freundlich und gut
einsehbar. Die Buroraume sind
nur durch Glaswande abgeteilt
und signalisieren Transparenz.
Die Architektur sowie die verwen-
deten Materialien wie Granit, Ei-
che, Kupfer oder Edelstahl tragen
als dreidimensionale, raumlich
erfahrbare Elemente zum unver-
wechselbaren Markenerlebnis bei.
Abstrakte Werte werden asthe-
tisch umgesetzt und dadurch be-
greifbar. ,,In der Konsequenz fun-
giert unsere Produktionsstatte in
Waldkirchen als Kunden-Erleb-
niszentrum, in dem die Marke le-
bendig wird“, bringt es Penninger
auf den Punkt. Markenwerte fin-
den sich in den Materialien wie-
der. So stehe Granit beispielswei-
se fiir die neuen modernen
Produkte Gin, Whiskey und Wod-
ka. Im Kupfer wiederum spiegle
sich die feine Produktwelt wie das
Likor-Sortiment wider.

Genussregion Bayerischer
Wald gewinnt

Spatestens beim Rundgang durch
Rosterei und Besucherzentrum
wird klar, hier ist ein Uberzeugter
Markenmacher am Werk. ,,Ob
Mitarbeiter, Partner oder Kunde
— wir lassen uns in die Karten
schauen und geben Einblick in je-
den Unternehmensbereich®, ver-
spricht Penninger. Bis zu drei
Fihrungen pro Tag geben Interes-
senten die Moglichkeit, die , neue*
Alte Hausbrenerei Penninger selbst
zu erleben. Dabei erklaren fach-
kundige Mitarbeiter jeden Ar-
beitsschritt und prasentieren die
hochwertigen Rohstoffe. Ange-
sichts globaler Markte sieht sich

Stefan V. Penninger mit seinen
Markenprodukten kaum in Kon-
kurrenz mit den Kollegen aus Bay-
ern. ,Wir wollen gemeinsam be-
stehen®, so der junge Chef beim
vorsichtigen Betreten von noch
heiflem Asphalt vor dem Logis-
tikzentrum. Dabei gehe es nicht
nur um wirtschaftliche Koopera-
tionen, sondern hauptsachlich um
den Austausch von Know-how
und Erfahrungen.

Alswir in unseren Wagen stei-
gen, sehen wir Stefan V. Pennin-
ger das Gelande verlassen und die
Strafle runter in den Ort queren.
Es ist 13 Uhr, seine Frau und die
dreiKinder erwarten ihn zum ge-
meinsamen Mittagessen daheim.

von Friedrich M. Kirn

QUALITATSVERSPRECHEN
Am Standort in Waldkirchen
gewahrt Stefan V. Penninger

Einblick in die Produktion.
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TRENDS RUNID UM DIE ZIELGRUPPE

von Trendscout Sophia Ruff Rodriguez

BINGE WATCH s
Weejedervuns ¥ L INFLUENCER

Leben gemacht haben
sollte, ist ein guter alter
klassischer Binge
Watch. Wenn ihr eh
schon dabei seid, alle
pPunkte auf der To-do-

_ Zwei Berliner Influencerinnen,
die euren Instagram-Feed ein wenig auffrischen

kénnten, sind @vanellimelli und @vivi_koenig.
Liste aufzuschieben e

und euch alle zehn H J 3 Zn &

i i Snack i
Minuten einen b MELs Account ist sehr klnstlerisch gestaltet,

der Kiche holt, fehlt euch eigentlich -
it? s reTAnT Couch. ein ol [ 1 apgeh'c.zucht vom Vintage-Western-Style der
e e aher und eine gute e . : US-..Sanggrln L_ana Del Rey. Sie ist Analog-Fotografin
P e und prasentiert sich gerne in Second-Hand-Fashion-Looks.

Serienempfehlung. Die Streaming-

Plattform NETFLIX ist hierbei euer bester ot A . . ‘
Freund. Mein Tipp fur Binge-Watgh_— . = -'."*;: w - X ;
Anfanger: YOU. Eine NETFLIX-Originals- o, o \ b b L :

Serie basierend auf einem Roman

von der US-Autorin Caroline Kepnes VIVIs Content dreht sich um einen gesunden,

uber einen jungen Buchhandler aus nachhaltig-orientierten Lifestyle und Woman-

New York, der alle Grenzen uber- Empowerment. Dabei legt sie ihren

schreitet, um sich in das Leben derer Followern immer wieder ans Herz, bewussten

einzufiigen, von denen er gebannt ist. Konsum zu betreiben und sich far
die Veranderungen einzusetzen,

die man in der Gesellschaft
sehen mochte.




) Spotify
MUSTALLSCHE INSPIRATEG

Falls ihr mal wieder .
Lust auf neue Musik habt, .
& % aber die musikalische

-

. _lnspiration euch leider
_ s Im Stich I&sst, haut
1 ;. einfach ein paar Lieder von
\ .. Fabe'r, AnnenMayKantereit
J Provinz, Giant Rooks und '
FIL BO RIVA in eine neue
Spotify-PlayIist. Das sind
ggngu die richtigen Klange
fu_r €inen entspannten Abend
mit Freunden am Lagerfeuer
und guten Gesprachen.
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Im Blcherregal der Book-Lover unter uns
sollte das Buch MYKO. Gedanken in der
Nacht von Luna Darko nicht fehlen.

Der gesellschaftskritische .
Roman zieht nicht nur wegen
seiner interessanten
Gestaltung den Blick auf sich,
sondern auch wegen der .
Argumentation seines Inhalts.

Es handelt sich hierbei um einen Dialog
zwischen der Protagonistin Pia und der
Stimme ihrer Gedanken, der sie den Namen = .
Myko gibt.

Die Autorin hat noch drei
weitere Romane geschrieben,
in denen man Genaueres iiber
den Charakter Pia erfahren
kann; bekannt ist Luna jedoch
fiir ihre gesellschafts-
kritischen YouTube-Videos.

S bk e foe) - -;i;;_;tﬁT2;h
: iy ., _ : |
et '"U “* MEITATION UND Y06

v ot digi ragt un
r + tm 5o 9lad You Qe ; Unser Alltag ist digital 9ep
‘ -
I

by
' etrieben. Deshalb wird es immer
™ [+ .

d von Social Meo!ia

wichtiger, sich hin

sozialen Medien

h innen zu riijhfjer;u(
itati d Yoga sind @a

ot Med‘ﬁ:g?ens\:—lnobby gewort_:\en.

-Kanal und Blog, wird

Kk, einem Vagabonden-

Display und den

'hh Oy e : und wieder vom P an Blick nac

zurUckzuziehen,
und sich zu bewg _
inzwischen ein zugmhch bebe
Boho Beautiful, ein YouTu

. uliana und Mark, el : =
lgﬁfur\retnvz;):sJKanada, die verschiedene Fitness
arc

hlungs-
tenlose als auch zahlu

me (sowohl kos : il
prfﬁgk:?irge) zusammenstellen, dl_e agfedaer:;enghme
Eifestyle pasieren und uns somit ein

| | - ; ieten.
3 , " Balance zu unserem Alltag anbiete
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Gemeinsam stark -
AIRPORTconnect
startet durch

Airport-Werbung Ungeachtet der aktuellen Wirtschaftskrise wird
digitale Out-of-Home-Werbung fur Markenartikler immer interessanter.
Das gilt insbesondere fur zielgruppenspezifische und reichweitenstarke
Airport-Werbung. Diesem Trend wird das Direktvermarktungs-
Netzwerk AIRPORTconnect gerecht. Dem Werbekunden-Service der
Flughafen Minchen, Dusseldorf, Hamburg und Stuttgart sind ab sofort
der Flughafen Kéln/Bonn sowie die beiden Berliner Flughafen Tegel
und Schoénefeld angeschlossen.

ur Airport-Marketing-

Papst Prof. Dr. Marco

Schmah, Airport Marke-

ting Institute (AMI) an
der Reutlingen University, sind
die Erhohung der Reichweiten
und die Vereinfachung des Bu-
chungsprozesses entscheidende
Voraussetzungen fir die signifi-
kante Steigerung der Attraktivi-
tat von Airport-Werbung: , Hier
setzt das aktuell erweiterte Di-
rektvermarktungs-Netzwerk
AIRPORTconnect Maf3stabe und
macht Airport-Advertising gera-

de flr Markenartikler mit tiber-
regionalen Kampagnen hoch
attraktiv.“ Durch den Werbekun-
den-Service der Flughafen Miin-
chen, Diisseldorf, Hamburg,
Stuttgart, Koln/Bonn sowie der
beiden Berliner Flughafen Tegel
und Schonefeld konnen Digital-
Out-of-Home

Premium- L

\

werbeflachen iiber AIRPORTcon-
nect an sieben deutschen Air-
ports im Paket einfach und
flexibel auf Wochenbasis gebucht
werden. ,,Mich Uberzeugt beson-
ders, dass Werbekunden und Me-
dia-Agenturen die Werbeflachen
uber ihre gewohnten Ansprech-
partner an jedem der sieben
Flughdfen buchen konnen. Das
ist gelebte Customer-Expe-
rience. Zudem erreichen
Werber iiber AIRPORT-

connect nun etwa bis

zu 3,9 Millionen



AIRPORTconnect - Key-Facts und Angebot

o8

-

miehr als 550 UDD

, oo Werbeeinblendungen
iiﬂ' pro Wache

Flachen an sieben
Flughafen

16:9
Full-HO-Format
I fur alle digitalen

Flachan

AIRPORTconnect
M DUS

STUTTGART

Disseldorf
Airport

Flughafen
Minchen

1
H({m/lgurg Airport 'é AIRPORT

FLUGHAFEN
SXF i
BRANDENBURG
FLUGHAFEN
TXL i
BRANDEMBURG

Sieben Premium Flughéfen zu einem Paketpreis
Laufzeit: 1 Woche

- e W
Kidln Bonn Airport

Kaufkraftige

Zielgruppen ‘
@

Flexible Buchung
lglalal

Einzigartig

auf Wochen -
basis

Werbemarkt

Passagiere pro Woche. Das ist we-
sentlich mehr als beispielsweise
am internationalen Grofflugha-
fen Frankfurt®, begeistert sich
Schmah. Insgesamt

umfasst das reichwei-
tenstarke Angebot jetzt

58 Werbeflachen im einheitli-
chen 16:9 Full-HD-Format. Das
sind doppelt so viele Screens wie
noch 2019. Der Werbekunden-
Service eignet sich fiir alle Mar-
ken, die mit ihrer Werbung at-
traktive Entscheider-Zielgruppen
erreichen mochten. Hierbei pro-

"

‘E‘-" -

fitieren Werber neben einer iiber-
durchschnittlich langen Verweil-
dauer auch von einem hohen
Anteil an Business-Rei-
senden. Uber

T eine Lauf-
zeit von
einer Woche
werden auf den gebuchten
Screens mehr als 550000 Werbe-
einblendungen pro Woche ausge-
spielt. Der Paketpreis fiir eine
Woche Laufzeit von AIRPORTcon-
nect belauft sich fiir den Werbe-
kunden auf 81470,00 Euro brutto.

Pionierarbeit in der
deutschlandweiten
Flughafenvermarktung

,,Mit AIRPORTconnect leisten wir
als starker Verbund Pionierarbeit
in der deutschlandweiten Flugha-
fenvermarktung von digitalen
Werbeflachen®, erklart Cornelia
Rofmann, Leiterin Werbung und
Medien am Flughafen Miinchen.
,,Mit der international bekannten
Premiummarke Samsonite haben
wir zudem den perfekten Kunden
zum Launch von AIRPORTcon-

Fotos: © iStockphoto, Unternehmen
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Welche Formate gibt es an welchen Standorten?

AIRPORTconnect bietet an folgenden Standorten 16:9 Full-HD-Format flr alle digitalen Flachen:

Al
Berlin - TXL
Dlgltal Main Hall

Digital Walkway!
Zwischen

Flughafen Berlin Schonefeld

Der Flughafen Berlin Schénefeld
punktet mit sechs Screens entlang
seines , Digital Walkways“ sowie
einer Werbeflache im Terminal D, die
sowohl Passagiere als auch ,,Meeter
& Greeter” ansprechen.

Flughafen Berlin Tegel

Insgesamt acht Werbeflachen sind
am Flughafen Berlin Tegel buchbar.
Ob doppelseitige digitale Banner in
der Haupthalle, im gesamten 6ffentli-
chen Bereich des Terminal A oder im
Wartebereich des Terminal C - alle
Werbeflachen sind prominent fur die
Reisenden platziert.

Flughafen Kéln/Bonn

Am Flughafen Kéln/Bonn stehen ab
sofort acht Werbeflachen in Terminal
Tund 2 zur Verfugung, die dank ihres
aufmerksamkeitsstarken Standorts

DUS - PlatZ|erung ¥
im Abflug- sowiey ' 4
Ankunftsbereich g

STR -IDigitdle Screert
im 6ffentlichen und

nicht-ffentlichen Bereich

von abfliegenden und ankommen-
den Passagieren wahrgenommen
werden.

Flughafen Miinchen

Der Flughafen Minchen Uberzeugt
als groBter Verbundpartner sowie
mit einer besonders langen Verweil-
dauer von durchschnittlich zwei
Stunden und einem hohen Anteil
Business-Reisenden und Entschei-
dern. Am Mlnchner Airport befinden
sich zwolf der insgesamt 58 Werbe-
flachen des AIRPORTconnect-Ange-
bots. Alle Screens sind vor und hinter
dem Sicherheitsbereich platziert:
Die vier Digital-Take-Off-Boards im
Terminal 1 bieten eine einzigartige
Werbewirkung mit zentraler
Platzierung vor der Sicherheits-
kontrolle. Werbebotschaften werden
direkt neben den Fluginformationen
ausgestrahlt und erzielen somit

/ [}
HAM - Multi Displays
im Sicherheitsbereich
L \

héchste Aufmerksamkeit im Blickfeld
der abreisenden Passagiere sowie
deren Bringer in Terminal 1. Erganzt
wird das Angebot um zwei digitale
Wandflachen (Schengen-Bereich)
und sechs digitale Wandflachen
(Non-Schengen) im Satellitengebaude
von Terminal 2.

Flughafen Diisseldorf

Far groBformatige Inszenierungen
von Werbebotschaften im Terminal
sowie am Gate sorgt auch der
Flughafen Dusseldorf. Er bietet
sowohl im 6ffentlichen als auch
nicht-6ffentlichen Bereich vier
digitale GrofBflachen, mit denen
abfliegende und ankommende
Gaste angesprochen werden.

Flughafen Hamburg
Am Hamburger Airport sind acht
Werbeflachen buchbar, die Reisende
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MUC - Terminal 1,
Digital Take-Off Boards

MUC - Terminal 2 Satellit;
Digitale Wandflachen

2

HAM - Multi Displays
im o6ffentlichen Bereich

entlang der Passenger-Journey
begleiten. Davon sind sechs
Multi Displays im Sicherheits-
bereich aufmerksamkeitsstark
platziert, zwei befinden sich

im o6ffentlichen Bereich direkt
Uber der Fahrtreppe.

Flughafen Stuttgart

Der Flughafen Stuttgart stellt
vier hochwertige Screens im
offentlichen Bereich bereit.
Eine hohe Kontaktzahl ist
aufgrund der zentralen
Positionierung entlang der
Laufwege im Abflug- und
Ankunftsareal von Terminal 1
garantiert. Zudem gibt es
sieben synchron geschaltete
Videowalls im Bereich der
Gepéackbander, an denen die
Passagiere vorbeikommen.

AIRPORTconnect im europaischen Vergleich

AIRPORTconnect

98

T 40

London* (LHR)

Paris* (CDG)

Py

Frankfurt (FRA)

ZUrich (ZRH) ZIRICHARFORT - 8

I s6
[ 24

I S0
[ 22

I 44
P 25

I 23

M Privatreisende (in Mio.)
W Business-Reisende (in Mio.)

Mit AIRPORTconnect erschliet sich ein Potenzial von rund 150 Mio. Passagieren jahrlich.

*geschatzter Business-Anteil: 30%. Quellen: Statista, Geschéaftsberichte, Mediadaten und Fluggastbefragungen; Stand: 2018.

nect gewonnen.“ Auch Samsonite
siehtin der Zusammenarbeit gro-
Res Potenzial: , Mit dem Flug-
hafennetzwerk wissen wir einen
starken Partner an unserer Seite.
Der Werberaum Airport ist der
ideale Touchpoint fiir hochrele-
vante Zielgruppen wie Business-
und Leisure-Reisende. Er bietet
uns ein exklusives Umfeld sowie
modernste Werbeplattformen,
um unsere hochwertigen Kollek-
tionen im Rahmen der aktuellen,
europaweiten 360°-Kampagne
,Born to Go‘ im deutschen Markt
aufmerksamkeitsstark zu plat-
zieren“, erlautert Dirk Schmidin-
ger, General Manager von Samso-
nite Deutschland. ,,Es freut uns,
dass AIRPORTconnect so erfolg-
reich gestartet ist und auch von
internationalen Premium-Mar-
ken genutzt wird“, erklart Corne-
liaRofAmann. ,,Mit den drei neuen
Standorten haben wir wertvolle
Partner gewonnen, die das Ange-
bot fiir unsere Kunden noch at-
traktiver machen, bestehende
Werbeflachen ideal erganzen und
so Werbern eine noch grofere
Reichweite bieten. ]

Ansprechpartner

BERLIN BRANDENBURG UND TEGEL
Jennifer Brauer, Leiterin Airport Advertising
Tel.: +49 30 6091 70955

E-Mail: Jennifer.brauer@berlin-airport.de
Web: werbung.berlin-airport.de

FLUGHAFEN KOLN/BONN GMBH

Stephan Merkens, Head of Airport Media & Event
Tel.: +49 2203 40-5804
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Marken im Mittelstand

Warum Mittelstandler schon viel mehr Marke
sind, als sie selbst denken, und warum es
sich lohnt, sich bewusster zu positionieren.

Der Mittelstand, das Rlckgrat der deutschen Wirtschaft, sieht sich in der
digitalen Transformation und bei der weiter zunehmenden Globalisierung
mit einem Transformationsprozess von historischem Ausmaf konfrontiert.
Der umfasst nicht nur die rasante technische Entwicklung, sondern

auch Unternehmenskultur, Organisationsstruktur und MitarbeiterfUihrung.
Angesichts dieser Herausforderungen bewahrt sich ,Marke* fur
Mittelstandler als eines der wichtigsten Instrumente der strategischen
und erfolgreichen Unternehmensfihrung.

ittelstandische Un-

ternehmen sind der

wichtigste Innova-

tions- und Technolo-
giemotor Deutschlands und ge-
nieflen international hohes
Ansehen. So erwirtschaften die
rund 1,6 Millionen mittelstandi-
schen Betriebe zwischen Flens-
burg und Garmisch nach Zahlen
des Bundesministeriums fir
Wirtschaft (BMWi) mehr als die
Halfte der Wertschopfung, stellen
fast 60 Prozent aller Arbeitsplatze
und rund 82 Prozent der betrieb-
lichen Ausbildungsplatze bereit.
Die mittelstandische Struktur ist
als Erfolgsmodell derart typisch
fiir die deutsche Wirtschaft, dass
der Begriff Mittelstand meist oh-
ne Ubersetzung ins Englische
ibernommen wird. Doch die
Rahmenbedingungen, in denen
erfolgreiche mittelstandische
Unternehmen iber Jahrzehnte
agierten, andern sich dramatisch.
Die abgesicherte Behaglichkeit
der 80er- und 9oer-Jahre des ver-
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gangenen Jahrhunderts und die
okonomische Dominanz der
einstigen BRD sind Geschichte.

Globalisierung und
digitale Transformation

Die Griinde dafiir liegen auf der
Hand: Globalisierung und digitale
Transformation schaffen, ob wir
wollen oder nicht, vollig neue
Ausgangslagen. Deutsche Mittel-
standler sind nicht mehr nur mit
Konkurrenz aus Europa konfron-
tiert, sondern sehen sich neuen
Mitbewerbern beispielsweise aus
China, Indien oder Brasilien ge-
geniber. Wahrend der ehemalige
Exportweltmeister mit steigen-
den Léhnen, Umweltauflagen und
— wie das Beispiel Automobilin-
dustrie zeigt — mit der Neuaus-
richtung ganzer Branchen
kampft, nutzen kaum regulierte
Schwellenlander mit immer bes-
ser werdendem Know-how ihre
Chance und dringen in Stamm-
markte deutscher Player ein. Vor-

mals treue Kunden recherchieren
heute in wenigen Minuten im In-
ternet, welcher Hersteller rund
um den Globus die besten Kondi-
tionen, Services und Preise bietet.
Gleichzeitig werden potenzielle
Kaufer auf allen Kandlen mit
Werbung iberflutet und Mitbe-
werber versuchen, mit positiver
Customer-Experience zu Uiber-
zeugen. Die Vergleichbarkeit von
Waren und Services hat also vollig
neue Dimensionen erreicht.

Disruptive Veranderungen
und Fachkraftemangel

Zudem sehen sich Unternehmen
im Mittelstand verstarkt mit dis-
ruptiven Veranderungen ihres
Geschaftsmodells konfrontiert.
Mieten statt kaufen, Bestellung
Uber das Internet oder Ferienbu-
chung per App sind nur einige
Beispiele. Fiir Unternehmen stellt
sich die bange Frage, ob sie mit
ihren Produkten und Dienstleis-
tungen in einigen Jahren Gber-



VERTRAVEN ,
WAHRUN &
DER MARKEN

haupt noch am Markt bestehen
konnen. Als ware das nicht ge-
nug, verscharft sich im Zuge des
demografischen Wandels auch
noch der Fachkraftemangel. Die-
se Entwicklung trifft besonders
mittelstandische Unternehmen,
die beispielsweise in Maschinen-
bau, Feinmechanik oder Soft-
wareentwicklung auf hoch quali-
fiziertes Personal angewiesen

sind. Der ,War of Talents“ nimmt
flachendeckend zu und der Ar-
beitsmarkt ist langst ein Bewer-
bermarkt. Kommentare durch
eigenes Personal im Internet sind
heute an der Tagesordnung und
Bewertungsportale wie Kununu
oder meinChef erfreuen sich bei
der Job-Suche zunehmender Be-
liebtheit. Mittelstandler mit und
ohne klingende Namen miissen

deshalb potenziel-
len Mitarbeiterin-
nen und Mitarbei-
tern vermitteln,
warum gerade sie at-
traktive Arbeitgeber mit
einer sinnvollen Unterneh-
menskultur sind.

Mittelstandler sind Marken

Es ist wenig hilfreich, die neuen
Rahmenbedingungen zu ignorie-
ren, nostalgisch zurtickzublicken
oder in Selbstmitleid zu verfallen.
Mittelstandische Unternehmen
sollten die Herausforderungen
erkennen, annehmen und be-
wusst handeln. Denn wer auch in
Zukunft wettbewerbsfahig blei-
ben will, muss sich den Verande-
rungen stellen und Produkte,
Dienstleistungen, Organisation
und Kommunikation an die neu-
en Herausforderungen anpassen.
Entscheidend ist, sich im Wett-
bewerb von den Mitbewerbern
abzuheben und als eigenstandige
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Marke wiedererkennbar und ein-
zigartig zu bleiben. Doch warum
sollte ausgerechnet eine bewuss-
te Markenfiihrung dazu geeignet
sein, sich als mittelstandisches
Unternehmen in einer derart
komplexen Transformation zu

Marke schafft
Klarheit,
Orientierung und
Vertrauen.

behaupten? Wozu niitzt Marke
und warum sollten Mittelstandler
fiir ihre Markenfiihrung perso-
nelle und finanzielle Ressourcen
schaffen? Ganz einfach: Marke
schafft Klarheit, Orientierung
und Vertrauen. Marke gibt ein po-
sitives Abbild der Gesamtleis—
tung, des Anspruchs und der
Identitat sowie der Herkunft des
Unternehmens. Marke dient
dazu, als Unternehmen mit Pro-
dukten und Services bekannt und
attraktiv zu sein — und zu bleiben.

Die gute Nachricht: Am Markt
agierende Mittelstandler sind mit
ihren Produkten und Dienstleis—
tungen bereits Marken. Die
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schlechte Nachricht: Der Einzige,
der das noch nicht weif3, ist meist
der Mittelstandler selbst. Fakt ist,
dass jedwede Kommunikation ei-
ne Wahrnehmung erzeugt. Aus
dieser Wahrnehmung heraus
entsteht, gewollt oder ungewollt,
ein Markenbild. Und: Ein Unter-
nehmen kann nicht nicht kom-
munizieren. Auch fiir Unterneh-
men ist es unmoglich, keine
Wahrnehmung zu produzieren.
Fragt sich also, ob die Wahrneh-
mung am Markt auch jene Wahr-
nehmung ist, die ein Unterneh-
men von sich haben will? Und ist
diese Wahrnehmung die, die dem
Unternehmen entspricht? Ist das
am Markt bestehende Marken-
bild also authentisch?

Was macht das Unter-
nehmen im Kern aus?

Ganz gleich, ob Mittelstandler
bewusst kommunizieren oder
nicht. Viele Unternehmen sind
also wie ihre Produkte und
Dienstleistungen am Markt in
der Wahrnehmung schon Mar-
ken. Mehr oder weniger bekannt,
mehr oder weniger beliebt. He-
rausforderung und Chance beste-
hen damit ganz grundsatzlich

VERTRAVEN

PREIS

N AUFMERK SAMKEIT

darin, die Marke bewusst und
zielgerichtet zu fiihren. Im ge-
samten Markenentwicklungs-
prozess und in der darauf basie-
renden Markenfiihrung geht es
um nicht weniger als die grund-
satzliche Frage: ,Was macht uns
als Unternehmen im Kern aus?“

Ganzheitliche
Markenfiihrung

Strategisch wie inhaltlich wird
das Thema Marke oft auf Aspekte
der Vermarktung und der Ab-
satzforderung reduziert. Gerade
mittelstandische Unternehmen
setzen dabei Markenfiihrung
mit Reklame, Werbung und im
Extremfall mit kostspieligem
,Marketing-Gedons“ gleich. Zu
Unrecht. Denn bei Markenent-
wicklung und Markenfiihrung
sind Vermarktung und Absatz-
forderung zwar wichtige Ele-
mente, aber eben nur Teile ganz-
heitlicher Markenfiihrung. Bei
der ganzheitlichen Markenfiih-
rung dient die Markenidentitat
als Leitplanke der bewussten Un-
ternehmensfihrung. Marken-
fiihrung beschrankt sich damit
nicht auf klassische Werbung,
sondern auf alles, was das Unter-



nehmen ausmacht. Organisati-
on, Produkt, Pricing, Handler-
struktur, Service, Nachhaltigkeit,
Mitarbeiterfithrung, Unterneh-
menskultur — all diese Facetten
der Unternehmensfiihrung ent-
falten kommunikative Wirkung
nach innen und nach aufRen, er-
zeugen Wahrnehmung und bau-
en die Marke auf. Konsistent wird
dieses Markenbild nur dann,
wenn alle Aktivitaten denselben
Kern ausstrahlen. Tun sie dies
nicht, entstehen unterschied-
liche Wahrnehmungen, die den
Aufbau eines klaren Markenbil-
des irritieren. Eine zunehmend
wichtige Rolle bei der Markenpo-
sitionierung spielen Fihrung und
Kultur. Denn durch die identi-
tatsorientierte Fithrung lasst sich
Marke nach innen und aufRen
leben. Arbeitgeber sollten bei-
spielsweise die von ihnen ge-
botenen Arbeitsplatze als ,,Pro-
dukte“ verstehen und als
Arbeitgeber-Marke vermarkten.
Selbst Innovations-, Service-
und Produktentwicklung entfal-
ten direkte Wechselwirkung mit
der Marke, wenn sie passend er-
arbeitet werden. Je bewusster ei-
nem Unternehmen diese Wir-
kungsmechanismen sind, desto
gezielter lasst sich der Prozess
der Markenentwicklung und der
Markenfiihrung im eigenen Inte-
resse umsetzen. Sprich, wie sol-
len Kunden, Partner, Mitarbeiter,
potenzielle Mitarbeiter — kurz
alle Stakeholder — die Marke
wahrnehmen? Welche Message
sendet ein Unternehmen als Ge-

nehmbar, dass dadurch das Typi-
sche, das uns einzigartig macht,
wirksam transportiert wird?

Vorhandenes sichtbar
und bewusst machen

Vielen mittelstandischen Unter-
nehmen sind die Komplexitat
und die Bedeutung von gelebtem
Markenaufbau sowie von zielori-
entierter Markenfithrung nicht
wirklich bewusst. Fallt der Be-
griff Marke, denken sie reflexar-
tigan ihr Logo und an Marketing.
Oft wird Marke ganz grundsatz-
lich mit Marketing verwechselt.
Marke ist aber nicht
Marketing. Na-
turlich zahlt gu-
tes Marke-

ting auf die

Marke und ihre verschiedenen
Ziele ein. Marketing richtet sich
an der Marke aus. Aber Marke-
ting alleine produziert nicht die
komplette Markenwahrneh-
mung, sondern nur Teile davon.
Jedes Unternehmen hat eine
Identitat. Bei der Markenfiihrung
mittelstandischer Unternehmen
geht es dabei nicht darum, eine
Markenidentitat zu erfinden,
sondern zu finden. Es gilt die
schon vorhandene Markeniden-
titat zu scharfen und nach innen
und aufRen bewusst zu machen.
Dieser spannende Prozess funk-
tioniert ahnlich wie das beliebte
Kinderspiel ,Ich sehe was, was
du nicht siehst.“ Im Markenent-
wicklungsprozess geht es darum,
etwas bereits Vorhandenes be-
wusst und sichtbar zu machen.

- .

DIE
MARKE

schaftspartner, Lieferant, Ar- o i

beitgeber und okonomischer < - L P

Player in die Gesellschaft hinaus? : ¥ ALS

Was ist unser Markenkern? Wie \/ 3!"‘““
machen wir diesen an allen Mar- T T TUR
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Markenidentitat
als Grundlage

Ihre Markenidentitat finden Un-
ternehmen durch einen klar
strukturierten Markenentwick-
lungsprozess. Geklart werden
Kernfragen wie beispielsweise:
Wer sind wir und wo wollen wir
hin?“ oder ,Welche Werte leiten
uns?“ Es sei nochmals unterstri-
chen, dass es nicht darum geht,
etwas zu erfinden. Am Markt
agierende mittelstandische
Unternehmen sind schon eine
Marke. Deren Identitat wird im
Markenentwicklungsprozess ge-
scharft. Die so bewusst gemachte
Markenidentitat eines Unterneh-
mens ist die Grundlage, um die

Marke in ihren unterschiedlichen
Anspruchsgruppen zu positionie-
ren. Wenn man erst mal weil3, wer
man ist, fallen viele Entscheidun-
gen leichter.

In der Markenfiihrung kann
das Management die Marke bei-
spielsweise mit Blick auf die Mit-
arbeiter als Arbeitgebermarke
anders positionieren als vielleicht
als Handlermarke oder gegentiber
den Endkunden als Produktmar-
ke. Die Markenidentitat ist jedoch
konstant und grundlegend. Dabei
ist es enorm wichtig, die Begeis-
terung fir die Marke auch nach
innen aufzubauen und zu pflegen.
Esist wenig sinnvoll, Botschaften
im Markt zu kommunizieren,
wenn die interne Organisation

diese nicht kennt oder gar tragt.
Die eigene Organisation sollte be-
teiligt werden, um einen Gleich-
klang zwischen externem und
internem Auftritt zu erreichen.
Basis ist dabei die konstante Mar-
kenidentitat. Von ihr lassen sich
in den unterschiedlichen Funkti-
onsbereichen der Marke konkrete
Positionierungen ableiten wie
beispielsweise die Arbeitgeber-
marke, die Unternehmensmarke
oder eine Produktmarke.

Defizite in puncto Marken-
aufbau und Markenfiihrung

Doch warum haben viele Mittel-
standler ungeachtet des beschrie-
benen Nutzwerts bewusster Mar-




kenfilhrung kein oder ein nur
wenig entwickeltes Markenver-
standnis? Oft, weil sie mit dem Be-
griff , Marke“ gedanklich B-to-C-
Marken und im Grunde nur
Konsumprodukte wie Coca-Cola,
Tempo oder Milka verbinden. So
Uberrascht es wenig, dass Mittel-
standler, die B-to-C-Marken fiih-
ren, auch eine groRere Affinitat fiir
Marke zeigen. Marke ist nach die-
sem Verstandnis eine marketing-
technisch nutzliche Konstruktion
zur Absatzforderung schnelldre-
hender Konsumgiiter. Die Starke
des deutschen Mittelstands liegt
aber insbesondere im B-to-B-Ge-
schaft. Hier fehlt oft ein grund-
satzliches Bewusstsein fiir die
okonomische Bedeutung von Mar-
kenfiihrung. Viele Mittelstandler
sind davon uberzeugt, dass Mar-
kenaufbau und Markenfiihrung
nur etwas fiir Grotkonzerne seien.
Grund: Bei groRRen Konzernen ist
Marke eine Selbstverstandlichkeit
und durch die Organisationsstruk-
tur vorgegeben. Im Mittelstand
hingegen gibt es haufig keine Mar-
kenverantwortlichen, manchmal
noch nicht einmal wirkliche Mar-
ketingabteilung, sondern eher
Vertrieb, Produktion und Einkauf.
Weit verbreitet ist auch das Vorur-
teil, dass Markenfiihrung schlicht-
weg zu teuer sei.

Und selbst wenn der wirt-
schaftliche Nutzen der Marken-
fihrung grundsatzlich erkannt
wird, fehlt Mittelstandlern oft das
Personal dafiir. Zudem wird die
Notwendigkeit der Entwicklung
und Umsetzung einer Marken-
strategie im eigenen Unterneh-
men nicht gesehen. Immer wieder
gehorte Fragen sind: ,,Ja wer soll
das denn machen, wir sind mit
unseren Kapazitaten jetzt schon
am Limit? Wozu brauchen wir als

erfolgreiches, weltweit anerkann-
tes Unternehmen eine Marke?“

Tatsachlich sind die deutschen
Mittelstandler in ihrem Markt-
segment meist Uberdurchschnitt-
lich erfolgreich und das Geschaft
lauft seit Generationen hervorra-
gend. Nicht nur bei den soge-
nannten Hidden Champions sor-

Die Markenidentitat
ist konstant
und grundlegend.

gen innovative Ingenieure, vo-
rausdenkende Produktentwickler
und ein starker Vertrieb dafiir,
dass Made in Germany nach wie
vor ein Qualitatsversprechen ist.
Was zahlt, ist der aktuelle Erfolg
im globalisierten Markt. Und um
den Vorsprung im Wettbewerb zu
halten, miissen sich alle Teams
voll auf das Kerngeschaft konzen-
trieren. Markenaufbau und Mar-
kenfiihrung werden da in Unter-
nehmen nicht als Pflicht, sondern
eher als lastige Kiir empfunden.
Doch eine bewusste Marken-
fiihrung, die als Leitplanke fiir die

VE®TRAVEN
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strategische Unternehmensfiih-
rung dient und alle Unterneh-
mensbereiche einschliefit, ist fiir
Mittelstandler ein wichtiges und
effizientes Instrument, um die
Wettbewerbsfahigkeit in der zu-
nehmenden Globalisierung und in
Zeiten der digitalen Transforma-
tion zu sichern und sogar neuen
Vorsprung aufzubauen. Marken-
und Positionierungsarbeit sind
immer langfristig: Ergebnisse von
heute auf morgen sind recht un-
wahrscheinlich. Selbst erfolgrei-
che Player sollten sich mit der Fra-
ge beschaftigen, welche Potenzia-
le mit konsequenter Markenfiih-
rung erschlossen werden konnen.
Denn die Auseinandersetzung mit
dem Thema Marke ist gelebte un-
ternehmerische Verantwortung
und schafft tiber alle Hierarchien
die verbindliche Baseline fiir ver-
antwortungsbewusste Unterneh-
mensfithrung.

TIMO KAAPKE,
Kommunikations-
wirt, Marken-
berater und
Grunder von
KAAPKE Marken
im Mittelstand.
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Wort & Bild Verlag
zeigt die Chancen
von E-Health auf

Medien Mit dem Digital Ratgeber beweisen die Baierbrunner erneut
ein feines Naschen fur attraktive Marktlicken - und ihr Faible fur Print.

er erinnert sich
nicht an jene se-
ligen Kindertage,
als die Grofimut-
ter allmonatlich triumphierend
von der Apotheke zurtickkam,
die neueste medizini heftig we-
delnd in der Hand: , Hier habt
ihr endlich mal was Richtiges zu
lesen, nicht immer diese bloden
Comics“, hieR es dann voller
Vorfreude den Enkeln gegen-
iiber. Nun fanden wir Comics
alles andere als blod, und pada-
gogische Lehrmaterialien aus
Erwachsenenhand waren sicher
das Letzte, was uns als Zehnjah- MEDIZIN IM WA
rige interessiert hat. Doch die H
medizini akzeptierten wir. Das Wlssen' was
war keine droge Unterrichts-

stunde von oben herab, hier gab INNOVATION AUF REZEPT APPS |M TEST SICHERE DATEN
Wie das E-Rezept Ihr Gesundheits Die besten Anwendungen Cne Risiken digitale
es was zu Sehel’l, ZUu laChen LlI'ld Management erleichbert flr Karper und Payche Gesundheit erleben

zu losen — und das meiste war
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Der Wort & Bild Verlag im Zeitraffer

1955
1956

1962

1964

1974

1978

1998

2007

Rolf Becker grindet in Baierbrunn den Wort & Bild Verlag.

Die erste Ausgabe der Apotheken Umschau erscheint in einer Auflage von
50000 Exemplaren in Schwarz-Weif3. Der Heftumfang betrégt 16 Seiten.

Die 2. Zeitschrift erscheint: Junge Mutti, heute Baby & Familie.
Der Wort & Bild Verlag erweitert sein Kundenspektrum:

Der Arztliche Ratgeber fur werdende und junge Eltern wird von
Frauenarzten und Hebammen an die Zielgruppe verteilt.
medizini erscheint als 4. Publikation des Verlags.

Zwei weitere Titel debutieren in den Apotheken: Der Senioren Ratgeber
und der heutige Diabetes Ratgeber, damals Diabetiker Ratgeber.
Der Verlag startet seinen ersten Internet-Auftritt unter
www.GesundheitPro.de

Mit HausArzt gibt der Wort & Bild Verlag bereits seine

7. Zeitschrift heraus.

2009 Aus GesundheitPro.de wird www.apotheken-umschau.de.

2015

2020

Die Hybrid-App Apotheke vor Ort startet mit personalisierbaren
Features far Endkunden wie Apotheken.

Der Digital Ratgeber erscheint, online, als App und in Print. Mit seinen

8 Zeitschriften, die in einer monatlichen Auflage von 13 Mio.

Exemplaren gedruckt werden, erreicht der Wort & Bild Verlag rund

22 Mio. Leser in Deutschland. Dessen Online-Plattformen erzielen 21 Mio.
Visits pro Monat (IVW 3/2020). Gefluihrt von Andreas Arntzen und

Dr. Dennis Ballwieser, beschaftigt der Wort & Bild Verlag 279 Mitarbeiter.

auch noch gezeichnet. Wis-
sens-Comics, garniert mit Wit-
zen, Ratseln und natiirlich dem
riesigen Tierposter zum Auffal-
ten in der Mitte.

Inzwischen gibt es Handys,
Computerspiele, YouTube, spezi-
elle Fernsehsender, Lego-Welten
ohne Ende: Das Unterhaltungs-
angebot fur Kinder ist seit den
70er-Jahren nachgerade explo-
diert, durchaus auch qualitativ.
Doch medizini gibt es immer
noch. Und nicht als Relikt aus
alten Zeiten, sondern als leben-
dige, moderne Zeitschrift fiir die
Kinder von heute. 1,28 Millionen
Exemplare nehmen die Apothe-
ken Monat fiir Monat ab und rei-
chen sie als kleine Aufmerk-
samkeit an ihre Kunden weiter.

Produziert wird die medizini
vom Wort & Bild Verlag in Baier-
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brunn bei Miinchen. Und so be-
hutsam wie die bayerischen Ge-
sundheits-Medienmacher ihre
Kinderzeitschrift weiterentwi-
ckelt haben, so verlief auch deren
eigene Historie: Erst eine, dann
zwei, dann drei — alle paar Jahre
erfand der Verlag eine neue Zeit-
schrift, stets eng an den Bedurf-
nissen ihrer Zielgruppe, den
Apothekenkunden, konzipiert
(siehe Kasten). Das alteste Pro-
dukt, die Apotheken Umschau, ist
heute gar die meistverkaufte wie
auch meistgelesene Zeitschrift in
ganz Deutschland. Fast 8,3 Milli-
onen Exemplare gehen monat-
lich an die Apotheken raus und
knapp 19 Millionen Menschen
blattern sie regelmafiig durch.
Und das in Zeiten sinkender
Printauflagen quer durch alle
Gattungen.

Wie sehr der Wort & Bild Ver-
lag dabei auch weiter dem ge-
druckten Wort vertraut, zeigt
seine neueste Erfindung: Der
Digital Ratgeber liegt seit ein paar
Wochen in den Apotheken aus,
eine Zeitschrift, die sich aus-
schlieRlich mit E-Health-The-
men beschaftigt. Denn obwohl
die Digitalisierung der Medizin in
aller Munde ist und die meisten
Menschen schon mal etwas vom
E-Rezept und der elektronischen
Patientenakte gehort haben,
herrschen dartiber noch eher dif-
fuse Vorstellungen vor. Schlim-
mer noch: Den &ffentlichen Dis-
kurs beherrschen vor allem
Angstdiskussionen. Einige krude
Science-Fiction-Szenarien sind
darunter, bis hin zu Roboter-
krankenhausern und -pflegehei-
men, in denen Menschen von
autonom handelnden Maschinen
operiert und betreut werden. Vie-
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le Menschen machen sich aber
auch durchaus realistischere Sor-
gen, vor allem rund um den kom-
plizierten Themenkomplex ge-
hackte und/oder missbrauchte
Krankenakten.

An diesen Punkten setzt die
neue Zeitschrift an. , E-Health
ist das Zukunftsthema im Ge-
sundheitswesen, denn die Digi-
talisierung verandert alles, auch
in der Gesundheit®, sagt Andreas

Arntzen, CEO des Wort & Bild
Verlags. , Wir sehen die Digitali-
sierung als Chance. Mit unserer
neuen Marke Digital Ratgeber
machen wir Lust auf das Thema
E-Health und starken die Digi-
talkompetenz unserer Leser und
User.“ Es gehe darum, Beriih-
rungsangste mit den neuen
Techniken abzubauen und einen
Beitrag zum offenen und positi-
ven Umgang mit den digitalen
Moglichkeiten zu leisten. 650 000
Exemplare haben die Baierbrun-
ner deshalb gleich vom Start weg

,»,E-Health ist das
Zukunftsthema im
Gesundheits-
wesen, denn die
Digitalisierung
verandert alles,
auch in der
Gesundheit.”

Andreas Arntzen, CEO des
Wort & Bild Verlags.

E-Health: Was der Gesetzgeber plant

Am 7. November 2019 beschloss der Bundestag, die Digitalisierung des
Gesundheitswesens per Gesetz voranzutreiben. Die wichtigsten Eckpunkte
des Digitale-Versorgung-Gesetzes (DVG) im Uberblick:

- Wer will, kann seine Gesundheitsdaten in der elektronischen Patientenakte
speichern lassen, die von den Krankenkassen angeboten wird. Stichtag ist
der 1. Januar 2021.

« Arzte dirfen Gber Video-Sprechstunden auf ihrer Website informieren.

« Gesundheits-Apps, etwa zur Kontrolle der Medikation, kdnnen von den
Arzten verschrieben werden. Die Krankenkassen zahlen, falls erforderlich.

«Im 2. Halbjahr 2020 kommt das E-Rezept: keine Verpflichtung, sondern
eine Kann-Verflgung.

» Auch Arbeitsunfahigkeitsbescheinigungen kénnen ab sofort elektronisch
an den Arbeitgeber Ubermittelt werden, vom Arzt und ganz ohne Aufwand
fur den Patienten.

Und was halten die Bundesbirger nun davon? In einer reprasentativen
Umfrage der Beratungsfirma PwC sagten 76 Prozent der Befragten klrzlich,
dass sie das elektronische Rezept nutzen werden, immerhin 54 Prozent sind
neugierig auf Video-Sprechstunden und 70 Prozent denken, dass Gesund-
heits-Apps auf Rezept nutzlich zur Orientierung sein kbnnen. Der elektroni-
schen Krankschreibung stimmen 87 Prozent ohne Wenn und Aber zu. Die
Ergebnisse des ,Healthcare-Barometer 2020 fasst Michael Burkhart, Leiter
des Bereichs Gesundheitswirtschaft bei PwC Deutschland, so zusammen:
,Die E-Health-Strategie der Bundesregierung trifft auf breite Akzeptanz bei
den Versicherten, weil sie sich davon konkrete Verbesserungen in der
Versorgung erhoffen durfen.”




in die Apotheken gebracht. Mog-
lich machte dies eine Kooperati-
on mit dem Munchner Medizin-
dienstleister Noventi. Aber auch
die 20 verkauften Anzeigensei-
ten sind ein deutliches Anzei-
chen dafiir, dass der Wort & Bild
Verlag sein neues Projekt erfolg-
reich umgesetzt hat. Auf 152
opulent gestalteten Seiten be-
richtet der Digital Ratgeber leicht
verstandlich und doch fundiert
uber Themen wie die Vorteile der
digitalen Apotheke fiir den Kun-
den, das Sicherheitskonzept des
E-Rezepts oder die komfortablen
Losungen der Telemedizin.

- . ' | Nicht viele Medien in
Innovation sl fl | Deutchand, ob online ocer ge

e Apthehar visbs '::-:::t:mmm ruc t, erichten derzeit uber

an Rezept . e Ao =t P den Paradigmenwechsel in der

l Medizin. Eine lohnende Marktli-
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cke, meint Verlagschef Arntzen:
,Wir sehen einen grofen Bedarf
an chancenorientierter Bericht-
erstattung uber Digital Health.
Im Markt herrschen sowohl Auf-
bruchstimmungals auch Skepsis,
was auf die Gesundheitsberufe,
Patienten und Kunden tatsach-
lich zukommt“| erlduterter. ,,Der
Digital Ratgeber mochte Apothe-

ken und ihre Belegschaft dabei

unterstiitzen, ihr Profil als kom-

petente Ansprechpartner auch in

Per Cha‘t digitalen Gesundheitsthemen zu
zum Arzt schitfen

ek R s W Wie tut er das konkret? Die

e Pl Feoratvan Artikel sind sehr praxisnah ge-

Talamaazin Dahirter warbingt sich mahr .
als rur dle Videosprechstunds mit dem Arzi schrieben und geben dem Leser

auch mithilfe von anschauli-
chen Grafiken eine konkrete
Vorstellung davon, wo und wie
die digitalen Helfer kiinftig den
Alltag erleichtern sollen. Kein
Gesetzeslatein, keine techni-
schen Fachtermini, stattdessen
viele knappe Info-Kasten, die in

2:2020 | marke41 43



PARTHES DR [ ey

HEALTH: VERSTEHEN, VERTRAUEN, ¥

i 4
‘2))‘-: ‘j)
)

b o G 4

w

E-Rei pt: schneller zu meinen
Medikamenten

[ T

digital o

o606

Das E-Rezept spart Zeit, Wege und Papher und soll dis
Behondlung mit A in slchorer hin. Wie die
rdnung funictioniart und was slch fir She Sndart

& in. Lassawit

5 In welchem Berwich
michien Sie sich
sundchit verbessem?

e ]

L]

E-Paper Digital Ratgeber

Kostenloser Download auf

www.digital-ratgeber.de/
epaper
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Der Digital Ratgeber mdchte
Apotheken und ihre Belegschaft dabei
unterstitzen, ihr Profil als kompetente

Ansprechpartner auch in digitalen
Gesundheitsthemen zu scharfen.

INMOYATION AUF REZEPT
Wie dia E-Rezept inr Goundhehs-
Haragement erielchier

wenigen Worten erkldren, wie
etwa das E-Rezept oder die elek-
tronische Patientenakte im Ein-
zelnen funktionieren.

Begleitet wird die Zeitschrift
von zahlreichen Online-Angebo-
ten. Unter www.digital-ratgeber.
de finden User Nachrichten zur
Digitalisierung des Gesundheits-
wesens, aber auch erklarende
Texte zu medizinischen Innova-
tionen, Hintergrundinformatio-
nen zu den Themen Datensicher-
heit und Gesundheitspolitik so-
wie Portrats von Medizin-Start-
ups. Dr. Nina Buschek beleuchtet
zudem Nutzen und Sicherheit von
digitalen Gesundheitsanwen-
dungen wie Apps, Wearables oder
Online-Tools, journalistisch un-
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abhangig und mit arztlicher Ex-
pertise. Breiten Raum nehmen
daruber hinaus multimediale
Formate wie Erklar-Videos, etwa
zum digitalen Tagebuch, oder der
Podcast diagnose digital ein. Ein
Newsletter informiert Abonnen-
ten einmal wochentlich uber ak-
tuelle Nachrichten und Hinter-
grunde aus der E-Health-Branche
direkt in ihrem E-Mail-Postfach.
Auf digital-ratgeber.de durch-
sucht der App-Finder den Markt
nach individuell passenden Ge-
sundheits-Apps. Abgerundet
wird das Informationsangebot
des Digital Ratgeber durch Auf-
tritte bei Facebook und LinkedIn.
Wie gut sich der Wort & Bild Ver-
lag darauf versteht, die Welt der

¥
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Dive bestar Arrmendungen  Ohewe Risiker digitale

Pir Hipert und Payzh Getunchait erichen

Medizin auch online ebenso an-
schaulich wie leicht verstandlich
aufzubereiten, zeigt die stetig stei-
gende Nutzung der Internetseite
www.apotheken-umschau.de.
Mit 8,54 Mio. Unique Usern weist
die Arbeitsgemeinschaft Online-
Forschung (AGOF) sie als meist-
besuchte Gesundheitsseite
Deutschlands aus. Dabei kommt
sie IVW-gepriift auf fast 20 Mio.
Visits pro Monat.

Komplettiert wird das On-
line-Angebot des Digital Ratgeber
durch ein E-Paper. Voucher dafiir
gibt es in den Apotheken, an de-
ren bundesweit 160000 Mitar-
beiter sich der Digital Ratgeber im
Ubrigen genauso wendet wie an
deren Kunden. SchlieRlich gehen
die meisten Menschen nicht nur
wegen ihrer Rezepte in die Apo-
theke, sondern auch, weil sie dort
kompetenten Rat suchen — und
das heifdt heute immer haufiger
auch in Sachen Digitalisierung
des Gesundheitswesens.

von Christian Gehl



,,Uns Ist es wichtig,

dass der Digital Ratgeber ein
Kosmos, ein Oko-System aus
verschiedenen Kanalen ist*

Interview mit Andreas Arntzen, CEO des Wort & Bild Verlags,
und Dr. Nina Buschek, Chefredakteurin digital-ratgeber.de.

Wie haben Apotheker und Apotheken-
kunden auf die erste Ausgabe des
Digital Ratgeber reagiert?
Wir haben seit dem Erschei-
@ nen unglaublich viele Zuschriften und
< Anrufe erhalten: Die Apothekenkunden
sind Uiberaus angetan vom Magazin, seinem ver-
standlichen und unterhaltsamen Stil und der Ver-
langerung des Service-Angebots z.B. durch den
App-Finder auf www.digital-ratgeber.de. Apothe-

sunsere Strategie ist aufge-
gangen, unser neues Medien-
angebot zielgruppengerecht
sowohl in Print als auch
online anzubieten.”

DR. NINA BUSCHEK

ker wiederum sagen uns, dass das Magazin fir sie
selbst und ihre Kunden genau zum richtigen Zeit-
punkt kommt. Denn jetzt bereiten sie sich auf die
Einfiihrung des E-Rezepts, die elektronische
Patientenakte und verschreibungsfahige Apps vor
und jetzt fragen die Kunden nach all diesen Neu-
erungen.

Die Apotheken verteilen Gutscheine zur
E-Paper-Nutzung. Wie entwickelt sich die
Nutzung?

. BUSCHEK Zusatzlich zu den gedruckten
ﬁ 650000 Exemplaren wird unser E-Paper-

Angebot auf der Website www.digital-rat-

geber.de aktiv genutzt — und das vor allem von jin-
geren, sehr online-affinen Zielgruppen. Somit ist
unsere Strategie aufgegangen, unser neues Medien-

angebot zielgruppengerecht sowohl in Print als
auch online anzubieten.

Der Wort & Bild Verlag hat sehr schnell
reagiert und ein Corona-Spezial des Digital
Ratgeber als E-Paper veroffentlicht.
Auf welche Resonanz st6Bt die Ausgabe?

. BUSCHEK Die neue Ausgabe mit dem Co-
ﬁ rona-Spezial haben wir umgesetzt, um in

gewohnter Wort & Bild-Manier, namlich

sachlich und serios, aktuell iiber den Zusammen-
hang zwischen Digitalisierung und Corona zu in-
formieren. Es ist als E-Paper einfach downloadbar

und bietet der Leserschaft einen Mehrwert rund
um viele Fragen zu Corona und Telemedizin.

Wird der Digital Ratgeber von den Apotheken
auch als B-to-B-Medium wahrgenommen?

Ja, absolut. Die Apotheker ver-
<7 wenden den Digital Ratgeber, um sich selber
<
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und ihr Team auf dem Gebiet zu informieren. Sie
geben ihn auch gerne an ihre Kunden weiter, lesen
ihn aber in der Regel vorher selbst.

Welche Themen und Rubriken kommen
am besten an?
~ BUSCHEK Esistzu frith, um hier eine ver-
@ lassliche Auswertung zu fahren. Erste Er-
fahrungen zeigen uns aber, dass es gerade
der unterschiedliche Themenmix ist, der anspricht.
Fir die Apothekenteams sind natirlich Fragen um
das E-Rezept interessant, bei betroffenen Patienten
kommen die Erfahrungsberichte besonders gut an.

il e/
Dr. Nina Buschek (rechts), Chefredakteurin digital-ratgeber.de, mit ihren i ) L
Teamkolleginnen Dr. Laura Weisenburger (links) und Anja Kopf (Mitte). ”Gesundheﬂj wird d g |ta|,

davon sind wir Giberzeugt,
und das ist eine Chance fir
jeden Einzelnen von uns.”

Die Erstausgabe einer neuen Zeitschrift
ist ja oft auch ein Versuchsballon. Wissen
Sie schon, ob und wo Sie nachjustieren
werden?
Wir entwickeln jedes unserer
w7 Magazine laufend weiter. So wurde im Ok-
] - tober 2019 auch die Apotheken Umschau
Im Berliner Szene-Lokal The Grand wurde das ganzheitliche k lett ] e il
Oko-System Digital Ratgeber erstmals der Offentlichkeit prasentiert. Qmp e. gelrelalniei, elm NE qge A7 il
Im Bild von links: Gudrun Kreutner, Ltg. Unternehmenskommunikation, wir online besonders flex1be1, wo wir laufend
Dr. Nina Buschek, Chefredakteurin digital‘fatgebeﬁde, aktuelle NeWS und Expertenstatements brln—
Andreas Arntzen, CEO des Wort & Bild Verlags. . . v g .
gen. Hier spielen uns natiirlich die rasanten
Entwicklungen im Bereich Digital Health in
die Hande. Und natirlich lernen wir mit je-
dem neuen Angebot dazu, egal ob es nun di-
gital oder analog ist. Und ja, wir wissen sehr
genau, was wir noch besser machen werden.

Eine so hohe Auflage hat es in

B . Deutschland fiir ein Printprodukt
Wissen, was 1, was ; ' schon seit vielen Jahren nicht mehr
= - HE Ry gegeben. Woher nehmen Sie die
Zuversicht?

X e - Gesundheit wird digital,
'g Rk o = ~7 davon sind wir iiberzeugt, und das ist

k|
:)} eine Chance fiir jeden Einzelnen von uns.

i
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Aus dieser Einsicht speist sich unsere Zuversicht,
dass es einen wachsenden Markt fiir diese Art von
digitalem Gesundheits-Journalismus gibt. Voraus-
gesetzt, er ist journalistisch anspruchsvoll, serios,
fundiert und in dieser hohen Auflage auch maximal
verstandlich. Zudem lehrt uns unsere Erfahrung mit
unseren Millionen-Seller-Magazinen wie etwa der
Apotheken Umschau, dass man bei 20000 Apotheken
von Anfang an auch eine gewisse Marktdurchdrin-
gung erreichen sollte.

Wann erscheint die nachste Ausgabe?

Die nachste Print-Ausgabe er-
scheint voraussichtlich im Herbst diesen
Jahres. Die nachste E-Paper Ausgabe ist mit

<@

dem Corona-Spezial ja schon erschienen. Wir halten
unsere User und Nutzer laufend informiert.

Welchen Erscheinungsrhythmus streben

Sie an?

@ scheinen taglich neue Artikel und Angebo-
< te. Deshalb war es uns so wichtig, dass der
Digital Ratgeber ein Kosmos, ein Oko-System aus
verschiedenen Kanalen ist. Wir bieten den Usern
sowohl Video als auch App, sowohl Newsletter als
auch Magazin und E-Paper. Und was Print anbe-
langt, so bringen wir erst einmal die zweite Ausgabe
heraus und schauen dann, welche Frequenz wir fir
2021 anstreben. ]

Online und auf Social Media er-
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Ob Einsteiger oder guter
Skater - die Longboards
von Area sind voll im
Trend. My Area verkauft
ausschlieBlich Komplett-
boards. Das kommt
Anfangern entgegen,
die noch nicht genau tber
die Komponenten eines
Longboards Bescheid
wissen. Auch Vater, die
nicht gerne an einem

Board schrauben mochten,

sind bei Area richtig.

Es reicht vollkommen,
Rader und Achsen einmal
zu tberprifen und noch
einmal anzuziehen.
perfekt zum Cruisen -
Helm und Protektoren
nicht vergessen.
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Trinkwasserprojekte von Viva con Agua und der Welt-
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deine Flasche konfigurieren. Bedruckt oder graviert.
Fische, Quallen, Berge - : .
in jeder Farbe. Findet LB, v

bestimmt auch Greta gut. & ! ﬁ
f P

RAYBAN

BANNT SONNENSTRANLEN WA gy

Jetzt im Frih
; SOmmer sj i
hm T sind dj
Wem Sonne in den Augen_g?gg?%?s Fflglztrf;g: Sweatshirts vor?
) hon sel . ampi
ist, der bannt sc - - Die '9Mpion gefragt.
Strahlung mit Ray Ban. Die SONNEn rogarken bringen coole Tafe

fu
prillen sind bis heute angesagt. rden Sch

i besser
ir gefallt der KlassnKer
M gals die pilotenbrillen.

COO\. 7

ulh'of ynd sind nicht
chsinnig Uberteuert,

D_er YouTuber und Musiker Rezo ist seit
seinem Politik-Video 2019 ziemlich fame.
Seine Videos sind cool und die——=———_
freche Schnauze ist an den blauen ==s
Haaren immer sofort erkennbar. =

Meinung

Ma_nn/Frau muss nicht seiner
sein, aber die Themen sind Spannend.



fritz trinken,
Tresen retten

fritz-kola unterstitzt

Tresen-Retter Neben Einzelhdandlern
und Kulturschaffenden leidet besonders
die Gastronomie unter dem Coronavirus.
fritz-kola hilft gezielt: In Kooperation mit
PayNowEatLater schnlrt der Hamburger
Getrankehersteller das Tresen-Retter-
Paket und unterstitzt die Hamburger
Club-Szene mit einer Spendenaktion -
so gut schmeckt Solidaritat.

eranstaltungen sind abgesagt, Restau-
rants geschlossen, das Kontaktverbot
gilt nach wie vor. Diverse Branchen ste-
hen vor nie dagewesenen Herausfor-
derungen. Besonders die Gastronomie kampft
derzeit um ihr Uberleben. fritz-kola zeigt sich
solidarisch und mochte helfen, die finanziellen
Hirden zu tiberwinden: , Wir wollen unseren Teil
dazu beitragen, um gegen das Ende des kulinari-
schen Genusses anzukampfen. Aus diesem Grund
haben wir gemeinsam mit PayNowEatLater das HAMBURG
fritz-kola-Retter-Paket ins Leben gerufen®, er-
klart fritz-kulturgiter Geschaftsfithrer Mirco Wolf l 6
Wiegert. Die Zusammenarbeit mit PayNowEatLater
passt dabei perfekt: Die Non-Profit-Initiative méch- rl+z-k0|0
te der Gastronomie in diesen schweren Zeiten hel- KOF NADE
fen: Mit einem Gutscheinprinzip werden Bars, Cafés FEINHALTIGE LIMO
und Restaurants wahrend der Corona-Krise unter-
stitzt und tragen somit zum Erhalt der kulinari-
schen Vielfalt bei.

Auch fritz-kola selbst verdient kein Geld mit dem
Retter-Paket: , Es geht hier nicht um Umsatz oder
Gewinn, sondern um gezielte Hilfe in der Not. Denn
die Gastro ist unsere Heimat und Solidaritat gehort zu
unseren Grundwerten“, betont Wiegert.
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Viel Genuss, Stil und
soziale Unterstiitzung

Wer seiner Lieblingsgastronomie durch die Krise
helfen mochte, kann fiir 29,90 € das Retter-Paket
mit Inhalten ergattern, die es sonst nicht zu
kaufen gibt. Eine Mischung aus Kola-Ge-
schmack, Helfer-Stil und solidarischer Unter—
stlitzung sind drin:

» Ein 15 € Gutschein fiir www.paynoweatlater.de

» Eine Flasche (0,2 1) fritz-kola Sonderedition
mit exklusivem Tresen-Retter-Etikett

» Das exklusive fritz-kola-Tresen-Retter-Shirt
mit geschmackvollem Design von Rocket & Wink.

Gemeinsam mit fritz-kola
die Club-Szene retten

Seit dem 27. April bietet fritz-kola eine Spenden-
aktion in 46 ausgewahlten Hamburger Filialen des
Drogeriemarkts BUDNI an. Wer in einer Filiale ein
Club-Retter T-Shirt fiir 19,99 € erwirbt, tut viel Gu-
tes und erhalt eine fritz-kola als Dankeschon dazu.

fritz-kola spendet 10 € pro verkauftes Shirtan S.0.S
— Clubkombinat HamburgeV.

Unterstiitzung fiir Kulturschaffende
und medizinisches Personal

fritz-kola unterstiitzt neben Gastronom/innen auch
Kulturschaffende und medizinisches Personal in
der Krise: Als Dankeschon fiir den unermiidlichen
Einsatz der Krankenpfleger/innen sowie Arzt/innen
spendete fritz-kulturgiiter bisher insgesamt 20 Pa-
letten fritz-kola und fritz-kola ohne Zucker an
knapp 15 Kliniken in Deutschland. Aufierdem setzt

»ES geht hier nicht um
Umsatz oder Gewinn, sondern
um gezielte Hilfe in der Not.”

sich der Hamburger Getrankehersteller unter dem
Motto ,,Couch-Kulturrettung® fiir den Erhalt der
kulturellen Vielfalt ein: Auf der eigenen Website
wurde eine Ubersicht von verschiedensten (Spen-
den-)Streams geschaffen. n
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LIQUI MOLY
startet bundesweite
Radiokampagne

Radiowerbung Zum ersten Mal Uberhaupt wirbt LIQUI MOLY in

ganz Deutschland und Osterreich im Radio. Ab Ende April war der Spot
bei Hunderten von Sendern zu héren. Der Ol- und Additivspezialist
stockte damit seine Werbeaktivitaten abermals auf.

it seinem minimalisti-

schen TV-Spot sorgte

LIQUI MOLY fir Auf-

merksamkeit unter Zu-
schauern genauso wie unter Fach-
leuten. An die Fernsehwerbung
lehnte sich dann der Radiospot an,
der darauf hinweist, dass LIQUI
MOLY seit nun schon seit zehn Jah-
ren von Autofahrern in Deutsch-
land zur besten Olmarke gewdahlt
wurde. Von Ende April bis zum
7. Mai 2020 lief die Radiokampagne.
Uber 7000-malwurde der Radiospot
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ausgestrahlt und erreichte mehr
als 200 Millionen Kontakte.

Grofte Werbekampagnen star-
ten wahrend andere Unternehmen
Werbebudgets streichen — das war
fiir LIQUI MOLY-Geschaftsfiihrer
Ernst Prost mehr als sinnvoll. ,So
stoRen wir in die Liicke, die Wett-
bewerber uns lassen. Auflerdem
haben viele Werkstatten ja geoff-
net*, so Ernst Prost. ,,Mit der Radio-
kampagne wollen wir unsere Kun-
den unterstiutzen und ihnen durch
diese schwere Zeit helfen. ]

Millionenspende
fur Rettungsdienste
und Feuerwehren

LIQUI MOLY unterstUtzt Rettungs-
dienste und Feuerwehren mit einer
Millionenspende. Fur die Einsatz-
fahrzeuge stellt der Ol- und
Additivspezialist Produkte im
Wert von einer Million Euro zur
Verfligung. ,,Damit wollen wir
den Einsatzkraften den Rucken
freihalten”, sagte Geschaftsfluhrer
Ernst Prost.
LIQUI MOLY hat fur fast jedes
Fahrzeug auf der StraB3e das
passende Motordl und Getriebeodl.
Dazu Additive, um Motorprobleme
zu vermeiden, Verschlei3 zu
verringern und die Zuverlassigkeit
zu erhohen. Das funktioniert fur
Fahrzeuge genauso wie beispiels-
weise flr Notstromaggregate.
,Unsere Spende ist nur eine
kleine Geste gegenUber all jenen
Menschen, die jeden Tag so
unermudlich dafur kampfen,
dass die Corona-Krise nicht
noch schlimmer wird®, sagte
Ernst Prost. ,Wir wollen
unsere Hilfe schnell und
unburokratisch leisten
und bitten daher
interessierte Rettungs-
dienste, Feuerwehren
und Krankenhéauser,
sich mit ihrem Bedarf
Uber liqui-moly.to/
Millionenspende an
uns zu wenden.”




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:
werbung@swrmediaservices.de

SWR)»

MEDIA
SERVICES




Corona:
Certainty
Uncertain
Times

N

Der Coronavirus stellt die Weltwirtschaft vor eine nie
dagewesene Herausforderung. Mit Shutdowns soll die
rasend schnelle Verbreitung des Virus gestoppt werden,
damit die Gesundheitssysteme nicht ins Chaos laufen.

ie groft die weltweite Rezession sein
wird, kann niemand sagen. Sicher
ist nur, der Einbruch des Weltsozi-
alprodukts wird grofier sein als zu
Zeiten der Lehman-Pleite und Weltfinanzkrise.
Billionen an Liquiditatshilfen werden in die Wirt-
schaft gepumpt, um eine nicht mehr beherrsch-

Hubschraubergeld ware
nicht schlecht, wenn die
Unsicherheit von den Leuten
genommen wirde.

bare Insolvenzwelle und den Zusammenbruch zu
vermeiden. Billionen werden gebraucht werden,
um nach den Shutdowns die Nachfrage wieder zu
beleben. Der private Konsum spielt dabei die
Schlusselrolle. Investitionen werden auch bei noch
so lukrativen, negativen Zinssatzen nicht in Gang
kommen. Wer investiert schon, wenn er keine
Nachfrage sieht? Und beim privaten Konsum sind
es nicht die Produkte des taglichen Bedarfs, son-
dern hoherwertige Konsumprodukte, wie etwa
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Autos oder Wohnungseinrichtungen, die Wirt-
schaftswachstum erzeugen.

Im Jahr 2019 wurden weltweit 80 Millionen neue
Pkw verkauft. Bei einem Durchschnittspreis von
25000 Euro entspricht dies einem Umsatz von mehr
als 2 Billionen Euro. Die Zahl zeigt, wie wichtig der
weltweite Automarkt fiir Wiederbelebung der Wirt-
schaft nach den Shutdowns ist. Monetaristen wiir-
den Hubschrauber tber die Lande fliegen lassen
und Geldscheine abwerfen, um den Konsum anzu-
regen. Einer der bedeutendsten Okonomen des 20.
Jahrhunderts, John Maynard Keynes, hatte darauf
erwidert, Konsumenten wiirden die Geldscheine
vergraben. Wer Angst hat, seinen Job zu verlieren,
kauft keine hochwertigen Konsumgiiter. Der grof3-
te Kundenwert in unsicheren Zeiten ist Sicherheit.
Hubschraubergeld ware nicht schlecht, wenn die
Unsicherheit von den Leuten genommen wirde.
Genau das hat der Autobauer Hyundai in USA wah-
rend der Weltfinanzkrise getan.

Certainty in Uncertain Times
Im Jahr 2009 lag der US-Automarkt nach der Leh-

man-Pleite am Boden. Von 16,2 Millionen Autover-
kaufen im Jahr 2007 brach der Markt im Jahr 2009




auf 10,4 Millionen Verkaufe, also um 35 Prozent, ein.
Der ,,ewige Weltmarktfiihrer General Motors (GM)
Uberlebte den Absturz nicht und musste in der Insol-
venz mit Staatsgeldern aufgefangen werden. Nicht
viel besser ging es Chrysler, dem zweiten grofsen US-
Autobauer. Hyundai verkaufte 2007 in USA 467000
Autos und hatte 2,9 Prozent Marktanteil. Zwar sank
der Hyundai-Verkauf im Katastrophenjahr um 6,8
Prozent auf 435000 Neuwagen, aber eben nur leicht,
und in der groRten Krise steigerte Hyundai seinen

US-Marktanteil. Was hatte Hyundai anders ge-
macht? Hyundai startete eine grofie Werbekampag-
ne mit der Headline ,Uncertainty in Uncertain
Times“. Einige Jahre zuvor hatte Hyundai die Garan-
tie auf Neuwagen erheblich ausgeweitet und damit
dem Kaufer das Produkt-Risiko der damals wenig
bekannten Automarke abgenommen. , Today we’re
introducing Hyundai Assurance. Right now, buy any
new Hyundai, and if in the next year you lose your
income, we’ll let you return it.“ In der grofien Krise
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@& HYUNDAI

JOB LOSS PROTECTION

Assurance

hatte Hyundai die Kunden vom wirtschaftlichen
Risiko freigestellt. Deshalb war Hyundai erfolgreich
und steigerte den Marktanteil in der Krise.

Heute sind mit sogenannten Car-Abos von Start-
up-Unternehmen wie Like2Drive, Cluno und dem
Vermieter Sixt Produkte im Markt, die ahnliche
Wirkung entfalten. Car-Abo bedeutet, dass man fiir
einen fixen Monatsbetrag einen Neuwagen fir 6
Monate, 12 Monate, 18 Monate oder 24 Monate nut-
zen kann. Dabei sind aufter Kraftstoffkosten alle
Kosten bereits mit der Monatsrate abgegolten. Be-
rechenbare Mobilitat, wenn Hubschraubergeld
kommt. Leider Gottes haben die Autobauer und ihre
Banken Car-Abos nicht im Angebot. Die Chance,
dem Kunden das wirtschaftliche Risiko abzuneh-
men, wird verschlafen.

Zusatzlicher Schub durch
Mehrwertsteuer-Aussetzung

Die Car-Abos kombiniert mit der Hyundai-Idee
ware in den unsicheren Corona-Zeiten die Moglich-
keit, Kunden Giber Autos nachdenken zu lassen. Die
gewaltigen wirtschaftlichen Einbriiche durch die
Shutdowns machen allerdings zusatzliche Hilfen
notwendig: Hubschraubergeld in Form von Rabat-
ten. Einfach, unkompliziert und schnell wirksam
ware die Aussetzung der Mehrwertsteuer. Der
Durchschnittsneuwagen in Deutschland geht heute
fiir 35000 Euro Uber die Theke. Ohne Mehrwert-
steuer konnte das Fahrzeug fiir 29 412 Euro erstan-
denwerden. Ein ,,Staatsrabatt“ oder Hubschrauber-
geld von 5588 Euro. Und der Trick, man kann es
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» Hyundai Assurance Job Loss 'Protectlon Program
Provides Hyundai Owners Peace of Mind in Uncertain Times
» Hyundai to Make up to Six Months of Payments to New
Buyers in the Event of Job Loss
+ 90-Day Payment Deferral on New Purchases

&

HYUNDAI HYLTORI

s1oday we’re introducing
Hyundai Assurance. Right now,
buy any new Hyundai, and if
in the next year you lose your
income, we’ll let you return it.”

nicht vergraben. , Nicht-vergrab-bares“ Hub-
schraubergeld kombiniert mit der Ubernahme des
wirtschaftlichen Risikos schafft Kundenwert in
schwierigen Zeiten.

Natiirlich ist das Modell nicht auf Autos be-
schrankt. Es lasst sich auf alle hochwertigen Kon-
sumprodukte einfach, ohne Formulare umsetzen.
Ab etwa 10000 Euro keine Mehrwertsteuer fiir 9
oder 12 Monate, kombiniert mit einer Riickgabe-
Option, bringt die Nachfrage in Schwung. Unsere
Gesellschaft wird zum Sieger, denn der Wirtschafts-
einbruch kann gezielt durch private Nachfrage an-
gegangen werden. Staatliche Nachfrage und noch
hohere Schuldenlasten nach den Billionen an Ret-
tungsgeldern waren mehr als kontraproduktiv.

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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Klartext Corona

Wort & Bild Verlag Arzt Dr. Dennis Ballwieser und Moderator Peter Gllck

beantworten taglich die drangendsten Hérerfragen rund um die Corona-Krise.

as ist jetzt eigentlich noch ein | trif-

tiger Grund, zum Arzt zu gehen, wie

genau halten wir es nun mit dem

Mundschutz und was sagt die WHO
aktuell zu Ibuprofen? Solche und andere Fragen, die
die Menschen gerade beschdftigen, beantwortet
der neue Podcast Klartext Corona, ein Gemein-
schaftsprojekt von www.gesundheit-hoeren.de
und der Apotheken Umschau.

Moderator Peter Gluck und Dr. Dennis Ballwie-
ser, Arzt, Geschaftsfiihrer und Leiter der wissen-
schaftlichen Redaktion des Wort & Bild Verlags,
nehmen die Sorgen der Menschen ernst. Sie infor-
mieren auf sachliche und gut verstandliche Weise,
interviewen Experten aus unterschiedlichen Fach-
gebieten und geben den Zuhorern praktische Hilfe
in dieser auf3ergewohnlichen Zeit.

Motto: Infos - Hilfe - Zusammenhalt

Dr. Dennis Ballwieser: ,,Das Coronavirus hat unser
Leben massiv verandert. Viele Menschen leisten
taglich GroRartiges, viele sind im Homeoffice oder
leben in Quarantane — natiirlich ist es da fir alle
wichtig, sich tiber den aktuellen Stand der Krise zu
informieren. Dabei sollte man sich jedoch nicht
von den vielen negativen Meldungen verrtuckt ma-
chen lassen — deshalb mochte unser neuer Podcast
aktuell informieren, Zuversicht vermitteln und
die Verbundenheit der Menschen untereinander
betonen.

Im Podcast #6 interviewt Peter Gluck zu Corona-
Fake-News den Communications Officer der WHO,
Christian Lindmeier. , Wir gehen auf aktuelle The-
men und Fragestellungen in der Corona-Krise zeit-
nah nach, fragen kritisch nach und helfen, Nach-
richten einzuordnen®, erlautert Peter Glick. ,,So
fragen wir heute bei der Weltgesundheitsorganisa-
tion nach, wie es zu der spater zurickgenommenen
Empfehlung kommen konnte, mit Verdacht auf eine
Corona-Erkrankung auf die Einnahme von Ibu-

Ijj PARTHER DER

profen zu verzichten, die - wie uns die Bundesver-
einigung Deutscher Apothekenverbande berichtete
- zu einem Run auf Paracetamol in den Apotheken
gefiihrt hat.“

Durch den Podcast Klartext Corona fiihrt Host Pe-
ter Gluck. Der Arzt Dr. Dennis Ballwieser beantwortet
taglich aktuelle Fragen, weitere Experten kommen in
Interviews zu Wort. Mit ihnen werden Themen ver-
tieft und auch komplexe Sachverhalte verstandlich
erklart. Klartext Corona berichtet aber auch tiber po-
sitive Entwicklungen in Forschung und Gesellschaft,
aus denen die Zuhorer/-innen Hoffnung schopfen
konnen. Alle Horer/-innen sind eingeladen, sich mit
Fragen an das Podcast-Team zu wenden. Die Fragen
werden im Podcast beantwortet. ]

Samtliche Folgen von Klartext Corona findet man
unter https://www.gesundheit-hoeren.de/ und
iiberall dort, wo es gute Podcasts gibt. Fragen kén-
nen gerichtet werden an redaktion@gesundheit-
hoeren.de
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CORONA

Oder wie die Krise flr
Menschen und Marken die
grof3te Chance sein kann

Krisen-Marketing Soweit ich mich erinnern kann, gab es noch keine
Krise, die nach 1945 nicht nur in Deutschland, sondern weltweit, eine so
einschneidende Wirkung auf die gesamte Gesellschaft hatte. Nicht ein-
mal die Olkrise von 1973 mit den Sonntagsfahrverboten war so heftig wie
die aktuelle Corona-Krise. Sie hat die Welt wie ein Tsunami getroffen.

ede Krise will uns etwas

sagen, was wir aus ihr ler-

nen sollen. Je weniger wir

daraus lernen, desto star-
ker wird die nachste Krise. Die
letzte Globalkrise war die Fi-
nanzkrise 2009. Richtig daraus
gelernt hat die Menschheit noch
nicht, sonst hatten wir keinen
billionenschweren Markt mehr
flir Geld- und Finanzmarkt-Wet-
ten, Derivate und sonstige Ge-
schafte, bei denen es wie im Ca-
sino nur um Gewinne geht. Dabei
ist ,,Geld Mittel, um das Leben
der Menschen zu verbessern,
kein Selbstzweck, wie es Amerika
mit Credo ,,Make Money“ uns al-
len noch immer vorlebt. Und so-
lange das Gesundheitswesen auf
Umsatz- und Gewinnsteigerun-
gen angewiesen ist, solange wer-
den wir aus Krisen nichts lernen
und werden weitere Krisen erle-
ben, bis wir begriffen haben, was
Ursache und Wirkung ist. Viren
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sind Ausloser von Krankheiten,
aber nicht deren Ursachen. Was
war mit Ursache fiir die Corona-
Krise? Welchen Anteil haben da-
bei die Medien? Was kénnen wir
daraus lernen, Marken und uns
selbst fit und immun gegen Kri-
sen zu machen?

Sie konnten die Erkenntnisse
aus der Krise nutzen, um herbe
Ruckschlage in Vorschlage zu
verwandeln, wie es nach der Kri-
se besser weitergeht, personlich
wie auch in der Markenfiihrung.

1. Raus aus der Tretmiihle

Der Alltag hat viele so gefangen
genommen, dass kaum mehr Zeit
fir privaten gesundheitlichen
Ausgleich vorhanden war. Spa-
ziergange, Reflektionen tiber das
eigene Handeln, das Entwickeln
von Visionen, wie sich die Marken
im eigenen Verantwortungsbe-
reich in den nachsten 10 Jahren

weiterentwickeln konnten, kamen
vielleicht zu kurz. Nehmen Sie
sich Zeit, zuerst innerlich und ge-
sundheitlich wieder ins Gleichge-
wicht zu kommen. Machen Sie
Sport, meditieren Sie oder machen
Sie Yoga, gehen Sie an die Sonne,
machen Sie z.B. ein Intervallfas-
ten, bei dem Sie ab 17 Uhr bis mor-
gens um 9 Uhr nichts mehr essen,
machen Sie die Ernahrungsum-
stellung, die Sie schon immer ma-
chen wollten, aber nie Zeit hatten.
Gehen Sie in die eigene Sauna oder
bei Freunden und starken Sie so
[hr Immunsystem.

2. Was will lhnen
die Krise sagen?

Was trifft Sie am hartesten? Was
ist ihr brennendstes Problem und
das Ihrer Marke in der Krise? Kon-
zentrieren Sie sich auf diese
Punkte und tberlegen Sie, welche
Konsequenzen Sie daraus ziehen



mussen und welche Vorteile
- neben offensichtlichen
Nachteilen — damit verbun-
den sein konnen. Kein
Nachteil ohne Vorteil. Wel-
che Prioritaten hatten Sie
vor der Krise und heute?
Sollten Sie ins Ausland aus-
gelagerte Produktionen wie-
der ins Inland holen? Wie kon-
nen Sie Fixkosten flexibler
gestalten? Wie kénnen Sie neue
Bediirfnisse bei Ihren Kunden
entdecken, die Thnen bisher nicht
aufgefallen sind? Was kénnen Sie
kiinftig auslagern, was wieder sel-
ber machen? Wie ist Ihr Verhaltnis
zu Ihren Mitarbeitern und Kolle-
gen? Was konnte verbessert wer—
den? Worauf konnen Sie verzichten,
auf was nicht? Wie war Ihre Mar-
kenentwicklung der letzten finf
Jahre? Reiten Sie im Marketing ,,ein
totes Pferd oder ,einen jungen
Mustang“, der noch gezahmt wer-
den muss? Was schatzen Kunden
an Ihrer Marke? Was daran ist
wirklich unique? Bietet Ihre Marke
wirklich einen echten Mehrwert,
nach dem sich Kunden sehnen und
der Kunden ein gutes Gefiihl Si-
cherheit vermitteln kann? Was
wollten Sie schon immer machen,
aber hatten keine Zeit dafur? Jetzt
ist Zeit dafiir, es zu tun.

Fotos: © iStockphoto, Unternehmen
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3. Was waren bzw. sind
lhre Ziele in der Marken-
fihrung?

Was sind Ihre Ziele: Umsatz und
Gewinn oder mehr treue Kunden,
die nachhaltig bei Ihnen kaufen?
Unser Wirtschaftssystem basiert
auf der Annahme des Idealzieles
der Gewinnmaximierung. Das
Umsatzwachstum, der Quartals-
gewinn, die Rendite stehen an
erster Stelle, nicht der Mensch
und seine Wiirde, mit fatalen Fol-
gen fiir Mensch und Umwelt. Der
Stress macht immer mehr Men-
schen krank. Depressionen,
Burnout, Herz-Kreislauferkran-
kungen nehmen immer mehr zu.
Die Umwelt wird auf Kosten der
Renditeziele zerstort, der Regen-
wald abgeholzt fiir billiges Palm-
0l, die Luft und die Ozeane und
das Grundwasser vergiftet, Ab-
gaswerte in der Automobilindus-
trie manipuliert, nur um Kosten
zu sparen und Gewinne zu erho-
hen. Der Mensch ist mehr: Ein
gottliches Wesen, ein Homo sa-
piens, ein dreifaltiges Lebewe-
sen mit Geist, Leib und Seele, der
seine gottliche Herkunft im Tanz
um das goldene Kalb der Profit-
maximierung vergessen hat. Ist
in Threr Firma der Mensch Mittel-
punkt oder immer nur noch
,,Mittel. Punkt.“? Der Wert der
Mitarbeiter und ihr Beitrag flr
das Unternehmen wird
weiter steigen. Auch Mar-
ken sind mehr als nur
Produkte. Hans Do-
mizlaff, der Griinder der
Markentechnik, wusste
schon vor Uber 70
Jahren, dass Mar-

ken eine Seele

haben. Spiegelt sich das in Threr
Markenarbeit wider? Sind Men-
schen fiir Sie immer noch Ver-
braucher und Umsatzbringer oder
be, GEIST“erte Mehrwertbringer?
Wer den Menschen und seine Be-
diirfnisse an die erste Stelle setzt,
kann auf Dauer mehr Gewinn er-
zielen, als wenn der eigene Ge-
winn an erster Stelle steht. Diet-
rich Mateschitz, der Griinder von
Redbull, sagte zum Thema Ge-
winnmaximierung: ,,Man kann
alles maximieren, nur nicht die
Gewinne. Sie konnen die Motiva-
tion, die Einzigartigkeit und den
Spafk maximieren, aber nicht den
Gewinn. Wenn Sie alles vorher
maximieren, dann lasst sich der
Gewinn als Folge eines einzigar-
tigen Konzeptes und eines au-
Rerordentlichen Produktes gar
nicht verhindern.” (Quelle: WU
Wien Alumni-News Nr. 82, Marz

2013). Werte sind wieder gefragt
und Basis Threr Marken-Wert-
schopfung. Wie konnen Sie die
Wertschatzung gegentiiber [hren
Kunden noch besser ausdriicken
und dies den Kunden spuiren las-
sen? Wie , geerdet*, wie boden-
standig und ehrlich ist Ihre Mar-
ke? Apple, Facebook, Amazon
oder Google sind Unternehmen,
die Menschen und den Kunden-
nutzen an erster Stelle stehen
haben und zu den erfolgreichs-
ten Unternehmen der Welt zah-
len. Auch beim dm Drogerie-
markt steht der Mensch - die
Mitarbeiter, Kunden, Lieferanten
— an erster Stelle und ist damit
Marktfihrer geworden. Gotz
Werner, der dm-Griinder, sagte
zum Thema Umsatzrendite:
»Wenn wir feststellen, dass wir
4% Umsatzrendite haben, ist es
flir uns ein Alarmsignal, dass wir
Zu wenig reinvestiert haben.
Der Gewinn muss ohnehin wie-
der reinvestiert werden. Wie
wichtig die nachhaltige Kunden-
fokussierung ist, haben Fonds-
unternehmen wie Blackrock er-
kannt, die sich in Zukunft nur
um nachhaltige kundenorien-
tierte Unternehmen kiimmern
wollen. Die hohe Rendite ist
nicht mehr das Ziel, sondern
das, was folgt, der , Erfolg®, das
zwangslaufige Ergebnis. Deshalb



heifdit im Rechnungswesen der
Gewinn ,,Ergebnis® und nicht
,,Ziel“. Das Ziel jedes Unterneh-
mens sollte der bestmogliche
Kundennutzen, die Begeisterung
und Freude an der gekauften
Marke sein unter der Bedingung,
dass dabei Gewinne entstehen.

4. Veranderungen auf
Seiten der Kunden

Kundenorientierung heif3t auch,
Veranderungen im Kundenver-
halten zu erkennen und sich da-
rauf einzustellen. Was hat sich
bei Thren Kunden durch die Krise
verandert? Klassische Werte und
Wertschatzung erfahren durch
die Krise wieder eine Art Renais-
sance. Online-Einkaufe nehmen
weiter zu, gleichzeitig wird der
stationare Handel, der noch ge-
offnet hat (Lebensmittel, Getran—
ke, Drogeriemarkte, Metzger-
und Backereien) mehr geschatzt
als zuvor. Die Gier von internati-
onalen Handelsketten wie H&M,
die keine Mieten mehr zahlen
wollen in Zeiten im Corona-Shut-
Down, wird vermutlich von ei-
nem Teil der Kunden abgestraft
werden. Marken, die jetzt Werte
in der Krise leben, werden zu Ori-
entierungs-Leuchttirmen und
konnen durch die Krise mehr At-
traktivitat gewinnen. Burgis
Knddel ist ein Musterbeispiel fiir
Wert- und Kundenori-
entierte Markenfiih-
rung. Hier wurden
nichtverkaufte Pro-
dukte, die fiir die Gastro-
nomie bestimmt waren,
nicht vernichtet, sondern an
Kunden gegen eine Spende ver—
schenkt. Die Folge: Kilometerlan-
ge Staus, Uiber 25000 Euro Spen-
den und eine Superreputation bei
den Kunden und ein riesen posi-
tives Echo im Netz.

5. Wie wird sich der Stellen-
wert der Medien verandern?

Jedes Medium ist immer nur so
attraktiv, wie es genutzt wird, und
genutzt werden Medien nur dann,
wenn sie einen attraktiven Nut-
zen fiir die User und Leser bieten.
Print lebt weiter, solange der In-
halt attraktiv ist. Landlust ist da-
fiir ein Medien-Musterbeispiel.
Olymp-Hemden sind ein Best
Case fiir Markenwerbeerfolg in
Top-Print-Medien. Jeder im Mar-
keting kennt die Macht positiver
Bilder, die bei Marken dafiir ein-
gesetzt werden, positive Vorur-
teile zu erzeugen. Die starkste
Botschaft, die Marken kommuni-
zieren konnen, ist Sicherheit,
Vertrauen und Zuverlassigkeit,
eine heile Markenwelt. Werte, die
positiv besetzt sind. Was nutzen
positive Marken-Botschaften in
einem medialen Umfeld, das
Angst und Schrecken verbreitet?
Die Mehrheit der Presse hat die
Sachlichkeit in der Berichterstat-
tung durch Sensationslust und
Panikmache ersetzt. Das Corona-
Virus wird mehr durch Panikma-
che in den Medien verbreitet als
durch die Menschen — mit todli-
chen Folgen. Gefordert sind eine
ausgewogene Berichterstattung,
die auch Chancen aufzeigt, wie
Krisen bewaltigt werden konnen,
und ein Verzicht auf spekulative
Horrorszenarien. Die Darstellung
des Coronavirus im TV und in al-
len Nachrichten ist der mediale
Supergau, der Menschen in Angst
und Schrecken versetzt und da-
mit das Immunsystem schwacht.
Die Folge ist ein erhohtes Infekti-
onsrisiko, was zu verheerenden
Folgen auf die Psyche der Be-
trachter und zu weiteren Erkran-
kungen fiihrt. Jeder gute Arzt
weif3, dass Angst krank machen
kann. Das ist schlecht fiir das

Konsumklima. Kranke kaufen
nicht. Marken sollte deshalb auf
Distanz zu Medien gehen, wo
nicht nur der Werbeerfolg durch
Horrorszenarien im Werbeumfeld
zunichte gemacht wird, sondern
ganze Markte, Marken und Volks-
wirtschaften ruiniert werden
konnen, wie zu beobachten ist.

6. Nach jeder Krise
geht es weiter

Wir hatten elf mehr oder weni-
ger fette Jahre seit der Finanz-
krise 2009. Nach jedem Ab-
schwung kommt wieder ein
Aufschwung. Die Borse macht es
vor. Jetzt trennt sich die Spreu
vom Weizen. Dank staatlicher
Hilfe kann das Schlimmste ver-
hindert werden. Danach geht es
wieder aufwarts. Bleiben Sie zu-
versichtlich, auch wenn IThnen
aktuell nicht zum Lachen zumu-
te ist. Dabei vertraue ich auf die
eigenen Krafte: Hilf dir selbst,
dann hilft dir Gott! Der Glaube
kann Berge versetzen, wie man
weift und schon oft im Leben er-
fahren hat. Gehen und handeln
mussen wir aber selbst. Starke
Marken konnen Mitarbeitern
wie auch Kunden Orientierung
geben, wenn sie selbst vom eige-
nen inneren Licht geleitet wer-
den. In diesem Sinne wiinsche
ich Thnen von ganzem Herzen,
dass Sie gesund bleiben, die Krise
nutzen und Sie wie Ihre Marke,
fiir die Sie arbeiten, gestarkt da-
raus hervorgehen.

o |
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‘ t Dipl.-Kfm.,
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Deutschland,
guo vadis?

Shutdown in Deutschland im Marz 2020. Stillstand in Handel und
Industrie. Der Bérsenwert einer beachtlichen Anzahl von Unternehmen
hat sich in klrzester Zeit halbiert. Anleger warfen alles auf den Markt.
Und bei der hohen Unsicherheit verloren samtliche Anlageklassen,
zeitweise sogar Gold. Selbst Konzerne wie die Lufthansa werden es
ohne Staatshilfe nicht mehr schaffen zu existieren.

tarker waren und sind auch mittelstandi-
sche Firmen betroffen. Durch die Bank
wurde eine Welle der Solidaritat ausgelost.
Auch viele kleine Einzelhandler wurden
mit kreativen Methoden unterstutzt. Und die Po-
litik lieR nicht lange auf sich warten. Gigantische
Wirtschaftsprogramme, die Corona-Hilfen, wur-
den angeschoben, um die Wirtschaft wieder ins
Gleichgewicht zu bringen (Der deutsche Finanz-
minister spricht vom Einsatz der ,,Bazooka“, der
US-amerikanische Hedgefondsmanager Paul
Tudor Jones von Maftnahmen mit der Schlagkraft
einer Atombombe). Doch die Staatshilfe war zu-

ruiert (manche sprachen von einer Lade-
hemmungder , Bazooka“). Fiir die Politik kam
erschwerend hinzu, dass viele Unternehmen,
welche liquiditatsstark sind, vorsorglich und
friithzeitig Antrage stellten. Diese Vorgehens-
weise band Arbeitskapazitaten und Mittel, die
dringend von denjenigen Mittelstandlern beno-
tigt werden, die in Schieflage geraten sind. Der
Shutdown fordert seinen Tribut. Betroffen sind
alle, der Einzelne privat und global die Gesamt-
wirtschaft. Dadurch drangt sich eine Frage auf:
,Was macht die Krise mit uns?“ , Uns“ ist in dieser
Hinsicht vielfdltig zu betrachten. Im Sinne der

mindest zu Beginn etwas zu umstandlich konst-  Privatpersonen wie der Wirtschaft.

1E

—

P

-
-
-
-
Z
g
Z
7=

62 2:2020 | marke41




) 5 o Wird diese Zeit das zukiinftige Verhalten

d oder gar unsere Werte verandern? Werden wir

a g ol einige Verhaltensweisen in unsere Kultur

o {ibernehmen? Was kénnten mogliche Veran-
3 o o g derungen sein?

= Die Durchdringung mit und die Akzep-
3 tanz der Digitalisierung wird spurbar
‘ o 0 zunehmen. Die Bedenkentrager in den
Unternehmen, Hochschulen und Schu-
by len verstummen immer mehr und er—
kennen jetzt auch die Vorteile der neuen
S o) Medien.
= Die Akzeptanz fiir digitale Tools ist auf Kunden-
seite drastisch angestiegen und somit wird die
Kundenkommunikation digitaler und kosten-
gunstiger. Es kann durchaus sein, dass bspw. der
Mittelstand durch diesen Schub gestarkt aus die-
ser Krise hervorgeht, wie mir ein Branchenex-
perte sagte.
= Unternehmen denken jetzt wieder - falls wirt-
schaftlich mittel- bis langfristig sinnvoll - iber
lokale Produktion und auch tiber den Aufbau
von Zwischenlagern nach, sodass man bei Zu-

Fotos: © Adobe Stock, © iStockphoto, Unternehmen
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EUROPAISCHE ENTSCHEIDUNGEN - gemeinsam
getroffen - hatten die Krise besser meistern kénnen.

lieferengpassen nicht gleich die Produktion
vollstandig einstellen muss (so wie bei BMW
geschehen, die vergeblich auf Zulieferteile aus
Italien gewartet hatten). Auch ist zu horen, dass
mancher schwabische Mittelstandler seine
Produktion aus China wieder nach Europa zu-
ruckverlagert. Wird die Produktion von Schlus-
selprodukten wieder zurtick nach Europa verla—-
gert? Beispielsweise konnte die Herstellung von

Entschleunigung:
das Wort der Stunde.

kritischen Produkten wie etwa Schutzmasken,
Schutzkleidung insgesamt, pharmazeutischen
Produkten oder auch zentrale Zulieferteile fiir
die Automobilindustrie wieder vermehrt lokal
stattfinden.

Mittelstandler haben jetzt endlich erkannt, dass
sie dringend auf Online-Handel umstellen miis-
sen, damit Amazon (incl. Amazon Business) ihre
Kunden nicht weiter signifikant attackiert. Unter-
gehen oder neue Potenziale heben, ist die Losung.
Messebesuche werden zukiinftig die Ausnahme
sein. Grofle Messen werden uberleben. Es zeigte
sich jedoch, ,dass es ohne kleine Messen auch
geht, wie mir ein Geschaftsfiihrer eines schwa-
bischen Mittelstandlers sagte.

GROSSE MESSEN werden Uberleben, kleinere Messen
werden mehr und mehr verschwinden.

» Es wird sich bspw. zeigen, dass mancher natio-
nale Alleingang falsch war. Mit gemeinsamen
europaischen Entscheidungen ware es vermut-
lich besser gelungen, die Krise zu meistern. Die
Krise kennt keine Grenzen. Auch die abgeschot-
teten Vorgehensweisen der bislang starken
Landesgesellschaften werden aufgehoben. So
werden Webshops zukiinftig bspw. internatio-
nal zusammengeschaltet und von der Zentrale
aus gesteuert.

Schon vorher zeichnete sich ab, dass innerdeut-
sche Flugreisen zum Kundenbesuch nur in selte-
nen Fallen vom Kunden noch akzeptiert werden.
Bahnreisen werden hier zunehmen.
Kundenkommunikation wird zielorientierter und
kiirzer und nattirlich werden auch Videokonfe-
renzen mit Kunden im Vertrieb, aber auch intern,
praktikabler und deutlich produktiver.
Losungen fiir betriebliche Probleme werden
schneller gefunden. Hatte man friither ein bis
zwel Jahre diskutiert, beschleunigt sich das
heutzutage merklich. Das teilte mir ein Ver-
triebsvorstand eines mittelstandischen Unter-
nehmens in einem personlichen Gesprach mit.
Manche Versicherung bspw. bevorzugt Skype-Tele-
fonie vor Videotelefonie. So kann nur einer reden
und die Kommunikation wird disziplinierter und
unkomplizierter. , Gemeinsame* Losungen werden
schneller gefunden. Die Offenheit fiir praktikable
Losungen steigt. Der Umgang wird — zumindest
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BAHNREISEN werden zunehmen, innerdeutsche
Flugreisen zum Kundenbesuch abnehmen.

kurzfristig - freundlicher und wohlwollender mit-
einander. Kunden merken gerade, dass Unstimmig-
keiten oder Streit mit einem Anbieter doch wesent-
lich geringere Bedeutung hat als die Pandemie. Hier
hege ich allerdings begriindete Zweifel, ob dies auch
zukiinftig so bleibt.

Die , Mitmenschlichkeit“ (Horx 2020) erlebt eine
Renaissance. Wer diese Phase zusammen durch-
gestanden hat (,,gegliickte Angstiiberwindung®),
der halt auch zukiinftig besser zusammen.

Wird zukiinftig der Hindedruck abgeschafft? Wie
wird die alternative BegriiRungsform sein? Viele
Jungere sind bereits auf den Ellenbogen-Gruf}
umgestiegen. Vereinzelt sieht man bereits Gruf3-
formen analog der chinesischen Verbeugung.

Die ,,Mitmenschlichkeit*
(Horx 2020)
erlebt eine Renaissance.

Welche Auswirkungen hat das wochen- fast mo-
natelange Homeoffice auf die Mitarbeiter? Wer-
den wir unser Verhaltnis zum Thema Arbeit neu
iberdenken? Erheblich mehr Mitarbeiter werden
nach Homeoffice verlangen. Andere freuen sich
allerdings auch wieder darauf, im Biiro unter
Kollegen zu sein.

PRODUKTIONEN AUS CHINA werden vermehrt
wieder nach Europa zurlckverlagert.

= Entschleunigung: das Wort der Stunde. Der Shut-
down hat unsere Kalender schlagartig geleert.
Plotzlich hatte man viel mehr Zeit. Einige sind dem
Rufvon Roger Martin gefolgt und haben diese zum
Nachdenken genutzt. Bestenfalls sogar die Sinn-
frage ganz neu gestellt. Diese kommen verandert
und gestarkt aus der Shutdown-Phase zurtick.

= Die Lust auf Zukunft wird wieder splirbarer. Weg
von gestern, weg von der Angstspirale nach un-
ten, hin zum Aufbruch nach neuen Ufern bzw.
hin zu neuen Zielen.

Zusammengenommen lasst sich festhalten: Nichts
wird so heil3 gegessen, wie es gekocht wird. Rick-
blickend werden wir vermutlich im Herbst 2020 sa-
gen, dass aus einem massiven Kontrollverlust im
Frithjahr auf einmal sich ein regelrechter Rausch
des Positiven eingestellt hat. Nach Horx entsteht in
einer Zeit der Fassungslosigkeit und Angst eine
neue, starkere innere Kraft. Dies macht etwas mit
uns, etwas Positives. Die Delle war dann doch nicht
so tief wie gedacht — die Borsen haben Teile ihrer
anfanglichen Verluste wettgemacht und somit kon-
nen wir wieder Energie fiir neue Aufgaben schop-
fen. Die Gesellschaft wurde, gedrangt durch den
Shutdown, zum flachendeckenden Zwangsexperi-
ment ,,Homeoffice und E-Learning* gezwungen.
Fur so manches Unternehmen bedeutete dies einen
Innovationssprung hin zur Digitalisierung. Viele
Mittelstandler haben sich auf die Schnelle Laptops
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HOMEOFFICE Gut organisiert ~
leidet die Leistung sicher nicht darunter
So werden Mitarbeiter zuktnftig

deutlich mehr Freirdume einfordern.

organisieren mussen. Bei Grofthandlern kam es da-
durch zu dramatischen Engpassen. Diese Not
machte erfinderisch. Einige haben die Losung des
,bring your own device® zur kurzfristigen Uberbrii-
ckung wahrgenommen. Eine kosten- wie zeiteffi-
ziente Moglichkeit, das Homeoffice zu ermdglichen.
Wo eine vermeintlich einfache Softwareldsung ge-
funden wurde, sahen sich Mitarbeiter wie Fiih-
rungskrafte vor neuen Herausforderungen. Mit der
eingefiihrten Software und Hardware umzugehen,
erfordert ein gewisses Maf an digitaler Allgemein-
bildung. Noch gravierender der Umstand, der in
KMUs vorliegt. Hier ist ein , digital Leadership“-
Ansatz ganzlich unbekannt.

Unsere Resilienz ist besser
und wir sind damit
stressresistenter geworden.

Erfreulich ist die Erkenntnis unserer Gesell-
schaft, sich hinsichtlich ihrer digitalen Bildung wei-
terentwickeln zu mussen. Mancher Fachmann
spricht neben digitaler Bildung von ,,digital Readi-
ness‘. Zweifellos ist, dass der Anteil an E-Learning
zugenommen hat. Doch dies stellt noch keine digita-
le Kompetenz dar. Es wird lediglich in einem moder-
nen Format der ubliche Inhalt dargestellt. Die weiter-
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hin zunehmende Digitalisierung erfordert jedoch,
dass man neue Kompetenzen, ja digitale Kompeten-
zen aufbaut (vgl. Bartlett-Mattis 2020; Kergel und
Heidkamp-Kergel 2020). Erfreulich dabei ist: Der ers-
te Schritt ist vollbracht! Wahrscheinlich sogar der
Wichtigste. Angefangen bei den Schulen, tiber Hoch-
schulen, jegliche Unternehmen und selbst der zwi-
schenmenschliche Austausch wurde auf Systeme wie
Alfaview, Adobe connect, Zoom oder Microsoft-
Teams verlegt. Eine solch hohe Akzeptanz im Alltag
wird gewiss dazu fiihren, dass langfristig ebenfalls
Unternehmen profitieren. ,Wir werden uns wun-
dern, wie schnell sich plotzlich Kulturtechniken des
Digitalen in der Praxis bewdhrten.“ (Horx 2020) Zu-
kiinftig findet sicherlich vermehrt Kommunikation
mit Kunden, im Vertrieb wie auch unternehmensin-
tern, mit diesen deutlich produktiveren Tools statt.

Unsere Resilienz ist besser und wir sind damit
stressresistenter geworden.

Als ich mich mit dem Boérsenaltmeister Gottfried
Heller zur damaligen Situation 2008/2009 an den
Weltborsen austauschte, sandte mir dieser ein Zitat
von Mark Twain: ,,Die Nachrichten von meinem Tod
sind mafRlos lbertrieben.“ Die Borse hat bislang
langfristig noch jede Krise weggesteckt. Warum soll-
te das dieses Mal bei diesem externen Schock anders
sein? Und an Aktien kommen wir zum langfristigen
Vermogensaufbau doch nicht vorbei (vgl. Heller
2020). Es gibt schlichtweg zurzeit keine sinnvollen
Alternativen.



Gleichwohl wird sich die Art, wie wir zukiinftig
miteinander arbeiten, hoffentlich positiv veran-
dern. Wertschatzung, Respekt, Demut und Zusam-
mengehorigkeit werden gestarkt werden. Also mehr
miteinander statt gegeneinander. Nicht mit Konse-
quenzen drohen, sondern respektvoll einbinden und

Die Lust auf Zukunft
wird wieder spilrbar.

gemeinsame Ziele betonen. Gemeinsamkeit loben
und leben. Wohlfiihlatmosphare verbreiten, durch-
aus verbunden mit anspruchsvollen Zielen, aber mit
dem respektvollen Einfordern von Commitment.
Warum sollte das denn zukiinftig nicht funktionie-
ren? Weg also von der Ellenbogengesellschaft und
hin zur Hoflichkeit sowie intelligenten Fithrung.
Mitarbeiter werden zukiinftig deutlich mehr Frei-
raume einfordern. Und, so ein Zufall, wenn das
Homeoffice gut organisiert wird, dann leidet die
Leistung sicher nicht darunter. Zusatzlich steigt al-
lerdings die Zufriedenheit mit der neu gewonnenen
Flexibilitat rasant an.

Wirtschaftlich wird es auch wieder aufwartsge-
hen, vielleicht schneller als gedacht. Lieferketten
werden sich rasch wieder einpendeln. Und Angst
war in der Vergangenheit selten ein guter Ratgeber.
Positives Denken hilft in diesen Zeiten ohne Zweifel.

ENTSCHLEUNIGUNG & MENSCHLICHKEIT -
Verandert und gestarkt aus der Shutdown-Phase zurlck.

Und am Ende hat diese Krise vielleicht auch ein we-
nig Gutes. Die Digitalisierungsdynamik bleibt und
die Etikette untereinander wird verbessert, die Men-
schen sind zufriedener und auch die Umwelt wird
zukiinftig mehr geschont. Eine Kultur des , neuen
Miteinander® (Friedrich Merz) hat sich etabliert.
Verhaltensweisen, die nicht den reinen Profit und die
Ellenbogengesellschaft ins Zentrum stellen, son-
dern Riicksicht auf das Miteinander nehmen. Eine
,,Gemeinsam-Kultur®, in der jedes Individuum neu
gelernt hat zu schatzen, was wir haben. Und zu guter
Letzt wird Donald Trump vielleicht endlich abge-
wahlt. Doch diese Hoffnung wird nicht Realitat wer-
den. Unglaublich aber wahr, seine Beliebtheitswerte
sind gerade jetzt so hoch wie nie.

PROF. DR.

MARCO SCHMAH,
Lehrstuhl Marketing
and Sales Management,
ESB Business School
Reutlingen.
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ALESSANDRO SIBILIO,
OEM Liaison Manager
Petronas Lubricants
International.
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Die Markenberatung
fur Mittelstandler.

Markenberatung Seit 20 Jahren begleitet und unterstitzt KAAPKE®
mittelstandische Unternehmen bei ihrer strategischen Markenentwicklung.
Basis fur die langfristig erfolgreiche Markenflihrung ist ein eigens
entwickelter und praxiserprobter Markenpositionierungsprozess.

arkenfiihrung gilt
fiir Konzerne schon
lange als selbstver-
standlich. Doch auch
mittelstandische Unternehmen
verstehen Markenfiihrung im-
mer mehr als einen wesentlichen
Faktor fiir den Unternehmenser—
folg und als Schliissel zu sinnvol-
leren unternehmerischen Ent-
scheidungen. Denn spatestens
dann, wenn Produkte, Dienst-
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leistungen oder Services keine
ausreichenden Unterschiede
mehr bieten, wird die eigene
Marke zum klaren Wettbewerbs-
vorteil.

Authentisch statt
gekiinstelt.

Die Erklarung hierfiir ist einfach:
Marke schafft Vertrauen, weckt
Emotionen und bietet Klarheit.

Sie schafft eine klare Differen-
zierung gegeniiber Wettbewer-
bern, indem sie ein einzigartiges,
positives Abbild der Gesamtleis-
tung, des Anspruchs, der Identi-
tat und der Herkunft des Unter-
nehmens wahrnehmbar macht.
Das Gute daran ist, dass jedes
mittelstandische Unternehmen
diese einzigartige Identitat be-
reits in sich tragt, die wiederum
enormes Potenzial fiir eine echte,




MARKEN IM MITTELSTAND

KAAPKE

KAAPKE Strategie GmbH

TIMO KAAPKE

,Die meisten Mittelstdndler sind viel
attraktiver als sie anderen das
wahrnehmbar machen. Schade, oder?”

ecopark-Allee 1
49685 Drantum

Telefon: 04473 94338-0

info@kaapke.com
www.kaapke.com

authentische Alleinstellung mit
sich bringt. Es gilt also, die wahre
Identitat zu finden, statt sie zu
erfinden, und diese daraufhin
durch gezielte Kommunikation in
die Wahrnehmung zu bringen.

Das ultimative
Alleinstellungsmerkmal.

Wichtig hierbei ist, Markenfiih-
rung nicht mit einem gut funkti-
onierenden Marketing gleichzu-
setzen — denn die Fihrung einer
Marken ist weitaus mehr als nur
ein durchdachtes Vermarktungs-
instrument oder ein Corporate
Design, mehr als ein ausgekli-
geltes Marketing oder Employer-
Branding. Diese sind zwar in ih-
rer Gesamtheit von grofler
Bedeutung - im Grunde aber erst
der zweite Schritt einer ganz-
heitlichen Markenfiihrung. Denn
Marke ist nicht nur ein einziges
Element, wie beispielsweise ein
ansprechendes Logo: Sie ist viel-
mehr der Gesamteindruck, der
durch die Wahrnehmung der ge-
samten und vor allem bewussten
Kommunikation in den Kopfen
der Anspruchsgruppen hervor-
gerufen wird.

Identifikation durch
Differenzierung.

Der Entschluss flir ganzheitliche
Markenfiihrung ist immer eine

unternehmerische Grundsatz-
entscheidung und beginnt mit
dem ersten Schritt: Der Erarbei-
tung einer individuellen Marken-
positionierung, die als langfristig
tragbare Ausrichtung fiir den an-
schliefenden Markenaufbau
dient. Genau dieser anspruchs-
vollen - zu Beginn eher weniger
kreativen als vielmehr strategi-
schen Aufgabe - stellt sich
KAAPKE® seit Griindung vor 20
Jahren. Die Markenberatung aus
Norddeutschland hat im Laufe
der Zeit einen eigenen, praxiser-
probten Markenpositionierungs-
prozess entwickelt, der sich
ganzheitlich an den individuellen
Gegebenheiten der mittelstandi-
schen Unternehmen orientiert.
Dieser Positionierungspro-
zess scharft die Identitat — Mar-
kenkern und Markenwerte wer-
den auf den Punkt herausgear-
beitet. Denn die Markenidentitat

Fiir Marken
im Mittelstand.

Die Begeisterung fur Mittelstandler,
ihre Entwicklung und Zukunftsfahig-
keit treibt KAAPKE?® seit Grindung
vor 20 Jahren leidenschaftlich an.
Heute unterstltzen Gber 30 mehr-
fach ausgezeichnete Teamplayer
deutschlandweit Hidden Champions
strategisch und kommunikativ bei
ihren Entwicklungsschritten zu einer
starken Marke.

des Unternehmens ist die Basis,
um die Marke bei den Anspruchs-
gruppen — als Arbeitgebermarke,
Unternehmensmarke oder Pro-
duktmarke — erfolgreich zu posi-
tionieren.

Alles kommuniziert und
produziert Wahrnehmung.

Eine Herausforderung besteht
darin, die Marke bewusst und
zielgerichtet zu fihren — durch
eine ganzheitliche Markenkom-
munikation. Dabei sollte stets
beachtet werden, dass letztend-
lich alles kommuniziert und da-
mit auch eine im Idealfall klare
und eindeutige Wahrnehmung
produziert: Der Markenname,
das Logo, Verkaufs- oder Biiroge-
baude, das Gesprach mit den Mit-
arbeitern, Produkte oder auch
crossmediale MarketingmafR-
nahmen. Bei ganzheitlicher
Markenfithrung verlauft die
Wahrnehmung tber alle Kon-
taktpunkte synchron mit der
Markenidentitat bzw. dem Mar-
kennutzen und lasst nicht nur
optisch, sondern auch inhaltlich
ein einheitliches Bild der Marke
entstehen. So steigert sie die At-
traktivitat in Arbeits- und Ab-
satzmarkten, erzeugt Motivation
und Engagement bei Mitarbei-
tern und ist gleichermafen so-
wohl Abbild, Werk als auch Stolz
des Unternehmens. |
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Markenberater

Verzeichnis der relevanten Markenberater im
deutschsprachigem Raum (in alphabetischer Reihenfolge).

5C

BIESALSKI & COMPANY

BIESALSKI & COMPANY GmbH
Brand - Value - Management

Ansprechparter: Alexander Biesalski,
Managing Partner

ElisabethstraBe 25, 80796 MUnchen

Tel.. +49(0)89/273 73 54-01

Fax: +49 (0)89/2737354-50

Mobil: +49 (0)151/114 559 51

Mail: biesalski@biesalski-company.com
Web: www.biesalski-company.com

l(AAPKE MARKEN IM MITTELSTAND

KAAPKE Strategie GmbH

Ansprechparter: Timo Kaapke

ecopark-Allee 1, 49685 Drantum
Tel.: +49(0)4473/94338-0
Mail: info@kaapke.com

Web: www.kaapke.com

Brandmeyer

Brandmeyer Markenberatung
GmbH & Co. KG

Ansprechparter: Peter Pirck,
Geschaftsfuhrender Gesellschafter

Rothenbaumchaussee 26, 20148 Hamburg

Tel.. +49 (0)40/244 228-55

Fax: +49 (0)40/244 228-01

Mail: peter.pirck@brandmeyer-markenberatung.de
Web: www.brandmeyer-markenberatung.de

4 P

( # | KLEPPER MARKENBERATUNG
LAY,
-

o

KLEPPER-MARKENBERATUNG
Markenattraktivitat far inhabergefihrte
Familienunternehmen

Ansprechparter: Dipl.-Kfm. Karsten Klepper

Teerhof 59, D-28199 Bremen
Tel.. +49 (0)421/8399 77 97
Fax: +49 (0)420/63 7199 97
Mail: bremen@klepper.biz
Web: www.klepper.biz

@ brandtouch

brandtouch® GmbH
Ansprechparter: Lisa Sendimeier, Brand Strategist

GrofBe Elbstr. 145e, 22767 Hamburg
Tel.. +49 (0)40/6053376 45

Mail:  l.sendimeier@brandtouch.com
Web: www.brandtouch.com

Lnstroth

MARKEMNBERATUNG

Linstroth Markenberatung
Ansprechparter: Peter LUnstroth, Geschaftsfuhrer

FriedrichstraBe 18, 33615 Bielefeld

Tel.: +49 (0)521/94 937570

Mail:  kontakt@luenstroth-markenberatung.de
Web: https://luenstroth-markenberatung.de

ESCH. i

ESCH. The Brand Consultants GmbH

Ansprechparter: Daniel Kochann, Director

Kaiser-Friedrich-Ring 8, 66740 Saarlouis
Tel.. +49 (0)6831/95956-17

Mail: d.kochann@esch-brand.com
Web: www.esch-brand.com

markenmotor

Markenmotor GmbH
Ansprechparter: Christian Wurm, Geschéaftsfuhrer

KieslingstraBe 76, 90491 Nurnberg
Tel.: +49 (0)911/1313 44-0

Fax: +49 (0)911/1313 44-99

Mail: info@markenmotor.de

Web: http://www.markenmotor.de
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PAHNKE

Hamburg

Pahnke Markenmacherei GmbH & Co. KG

Ansprechparter: Dr. Lars Lammers,
GeschéaftsfUhrender Gesellschafter

LudwigstraBBe 14, 20357 Hamburg
Tel.. +49(0)40/24 8212-0

Fax: +49 (0)40/24 8212-118

Mail: markenmacherei@pahnke.de
Web: www.pahnke.de

rheingold
L |

Kéln  San Francisco  Shanghai

rheingold GmbH und Co. KG

Ansprechparter: Heinz Griine, Stephan Grinewald,
Hans-Joachim Karopka, Stephan Urlings

Kaiser-Wilhelm-Ring 46, 50672 KdIn
Mail:  rheingold@rheingold-online.de
Web: https://www.rheingold-marktforschung.de/

SYNDICATE

Think Smart. Create lconic.

Syndicate Designh AG
Ansprechparter: Dennis Hildebrand

RentzelstraBBe 10a, 20146 Hamburg
Tel.: +49(0)40/414753-0

Mail: kontakt@syndicate.de
Web: www.syndicate.de

wvp/!

the brand driver

wvp werbegesellschaft mbh/gwa

Ansprechparter: Anette Rottmar, Geschaftsleitung
Markenfihrung/Kreation

AlexanderstraBe 153, 70180 Stuttgart
Tel.. +49 (0)711/6017 67-18

Fax: +49 (0)711/6017 67-29

Mail: ar@wvp.de

Web: www.wvp.de

Das Marketingjournal marke41 fuhrt in der Tradition

von Wolfgang K. A. Disch und dem von ihm gegriindeten
Marketingjournal die Autorenveroffentlichungen nach
dem 40. Jahrgang fort.
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AIRPORT MEDIA INVESTIERT IN
DIE DIGITALE OUT OF HOME ZUKUNFT
UND ERRICHTET GROSSTE OUTDOOR

VIDEO WALL OSTERREICHS.

Der digitale Hingucker auf der neuen Brlickenverbindung
zwischen Office Park 4 und Parkhaus 3 direkt an der Haupteinfahrt
befindet sich in der Endmontage und wird das kunftige
Erscheinungsbild des Flughafen Wien ma[igeblich pragen.

DOOH auf 174 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 Softuberblendungen
statischer Bilder oder Animationen in Slow
Motion. Damit lassen sich Markenbotschaften
und Werbeinszenierungen optimal transportieren.

rchitects

Foto: HNP Aj

Buchbar ab sofort — ab einer Woche.

Kontakt:
llse Koinig
Leiterin Werbung — Airport-Media

* —
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