MARKE | Rolf Benz

Um die Ecke denken

Rolf Benz ist heute die bekannteste Marke fiir Premium-Polstermaobel in
Deutschland, ermittelt die aktuelle Allensbacher ,,Top Level Living“-Studie. In
Nagold am Rande des Schwarzwalds entwickelt und produziert der schwii-
bische Hersteller seit iiber 40 Jahren mit Leidenschaft und gréfStem Know-how
Premium-Sitzmébel. Rolf Benz Sofas, Stiihle und Anreihprogramme finden in

der ganzen Welt treue und begeisterte Kunden.
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ANDREAS LECHNER,
Head of Marketing Rolf Benz.

GABY MUNZ,
Geschéftsfiihrerin 21TORR.

ie Marke wurde 2005 repositioniert, um auch in

Zukunft international wettbewerbsfdahig zu

bleiben und die Strahlkraft von Rolf Benz auf-

rechtzuhalten. Der konsequente Fokus auf die

Kernkompetenz ,,Sitzen“ fithrte ebenfalls zu
einer Neuausrichtung und -gewichtung der Kommu-
nikation und der Medien.

Wer den kurvigen Schwarzwaldstrdfchen nach
Nagold folgt, findet dort im 4000 Quadratmeter grofen
Showroom des Herstellers die weltweit grofite Aus-
wahl an Rolf-Benz-Mébeln und Design. Und dennoch
ist jedes Ausstellungsmdbel nur eine Variante der fast
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grenzenlosen Vielfalt der Rolf-Benz-Sitzmébel und
Anreihprogramme. Viele der Sofas kénnen in ihrer
Sitzhérte, -hohe und -tiefe sowie ihren Abmessungen
an die personlichen Bediirfnisse und Kérpermafie an-
gepasst werden. Die Vielfalt von Beziigen in Leder oder
Stoff, Zusammenstellungen und Funktionen ldsst sich
nur in intensiven und kompetent gefiihrten Beratungs-
gesprdachen oder im Internet durch interaktive Konfi-
guratoren und Animationen darstellen. Der Hersteller
setzt daher auf eine moderne integrative Kommunika-
tion, die sich konsequent von den klassischen Print-
medien iiber das Medium Internet bis hin zur Gestal-
tung des PoS erstreckt, und immer am Claim ,Rolf
Benz — die Architektur des Sitzens“ ausgerichtet ist.

Marke verspricht Leistung

Die Marke steht fiir drei Leistungsversprechen, die
bereits bei der Produktion der Mébel oberste Prioritét
haben und auch in der Kommunikation konsequent
umgesetzt werden. Und die eben nicht nur durch Wor-
te und schone Bilder, sondern auch durch die Wahl der
eingesetzten Medien und deren Zusammenspiel trans-
portiert werden:

Nachhaltiges Design

Rolf-Benz-Design bleibt immer &sthetisch, auch nach
vielen Jahren. Rolf-Benz-Mobel werden nicht fiir Ar-
chitekten oder fiir Objekte entworfen, sondern fiir
Menschen. Ein Sitzmdébel von Rolf Benz ist immer mo-
dern, ohne dabei vordergriindig modisch zu sein.
Herausragender Sitzkomfort

Rolf Benz verfiigt iiber 40 Jahre Erfahrung im Polstern.
Alle Sitzmobel werden in Nagold entwickelt. Die
gleichbleibend hohe Qualitidt wird durch eine Kombi-
nation aus handwerklicher Fertigung und dem Einsatz
modernster Technologien in der eigenen Produktion
in Métzingen bei Nagold erreicht. Die auBergew6hn-
liche Sitzqualitét ist der erlebbare USP der Marke.
Hochste Qualitit, Made in Germany

Rolf Benz produziert in Deutschland. Das ist eine ab-
solute Notwendigkeit, um alle Rolf-Benz-Polstermdbel
in ihrer unbegrenzten Vielfalt in hochster Qualitét
herzustellen.
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Marke hat Geschichte

Drei Leistungsversprechen, die ihren Ausgangspunkt
auch in der Geschichte des Unternehmens haben. 1964
wurde das Unternehmen durch Rolf Benz gegriindet.
Der gelernte Polsterer war dabei ein Pionier der Mobel-
branche. Er war der Erste, der mit Addiform das Eck-
sofa als Polster-Anbaumobel in deutsche Wohnzimmer
brachte. Vorher standen sich dort meist zwei Sessel
und ein Sofa gegentiber — viele kennen das noch aus
dem Wohnzimmer der GroBeltern. Die Ubereck-Idee
stammt eigentlich aus der Einbaukiiche, denn in den
1960er-Jahren wurden Kiichen erstmals iiber Eck ein-
gebaut. Die ,,Benz-Ecke” machte das damals gerade
aufkommende gemeinsame Fernsehen gemiitlich. Rolf
Benz war auch der Erste, der in seiner Branche schon
Anfang der 1970er-Jahre in Deutschland aktiv auf Mar-
keting setzte. Die Idee zur Einrichtungsmarke war ge-
boren und es dauerte nicht lange, bis auch die heutige
Wortmarke entwickelt wurde. Rolf Benz startete das
Endverbrauchermarketing mit Anzeigen in Zeitschrif-
ten, mit Produktfotos in echten Locations, mit Schu-
lungen des eigenen Verkaufspersonals und mit emoti-
onal ansprechenden Verkaufsunterlagen. Das
Unternehmen Rolf Benz konnte als Produkt - und Mar-
ketingpionier in den Jahrzehnten nach der Griindung
stetig wachsen.

Ende der 1990er-Jahre wurden daher immer mehr
Produkte ins Rolf-Benz-Sortiment aufgenommen: Teppi-
che, Kastenmobel, Leuchten und Wohn-Accessoires. Die
Idee und Vision einer kompletten Wohnwelt mit dem
Claim ,Living at its Best” war in dieser Zeit sinnvoll.

Doch die v6llig verdnderten Marktbedingungen seit
Ende der 1990er-Jahre erforderten tiefer gehende Ver-
dnderungen. Der starke Wandel der Mobelbranche hin
zu weniger Hdndlern mit groBeren Flachen forcierte
die Verdrdngung der mittelstdndischen Einzelhédndler.
Zusitzlich wandelte sich das Markenbewusstsein der
Mobelkédufer. Der Preis wird zu einem wichtigen Ent-
scheidungskriterium und immer mehr Anbieter buh-
len mit ihren Produkten nebeneinander auf der Grof3-
fliche um die Aufmerksamkeit der Kunden.

Die Riickbesinnung auf die Kernkompetenz ,,Sit-
zen“ war daher fiir das Unternehmen der richtige



Schritt, sich im stetig schérfer gefiihrten Wettbewerb
deutlich zu positionieren und die Substanz der Marke
nachhaltig zu stidrken.

Marke braucht Freunde

Auf den Punkt gebracht, ist die fachliche Kompetenz
des Polstermdbel-Herstellers die Architektur des Sit-
zens. Und da Sitzen an sich und dessen Qualitdt im
Speziellen doch sehr unterschiedlich wahrgenommen
werden, 16st Rolf Benz bei der Zielgruppendefinition
ein weiteres Leistungsversprechen ein: Rolf Benz ent-
wickelt Mébel fiir Menschen. Und Menschen sind be-
kanntermaBen sehr verschieden. Eine Vielzahl theo-
retischer Modelle bilden daher gerne Gruppen, die
Rickschliisse auf Geschmack, Neigungen und Kaufab-
sichten der Konsumenten ziehen wollen. Die Marke
Rolf Benz denkt auch hier um die Ecke und grenzt
seine Zielgruppendefinition nicht so stark ein. Sozio-
demografische Daten oder Wunsch-Definitionen wie
,Unser Kunde hort am liebsten Klassik, fahrt das Auto
xy und bevorzugt die Marken 1, 2 und 3 konnen den
Rolf-Benz-Kéufer genauso wenig beschreiben wie bei-
spielsweise Sinus-Milieus.

Die Anschaffung eines Rolf-Benz-Sofas liegt im
Durchschnitt bei einem Verkaufspreis von rund 6000
Euro. Dies entspricht meist fiinf Sitzeinheiten von je-
weils 1200 Euro. Das erfordert einen gewissen finan-
ziellen Hintergrund. Die jetzige Generation 45plus sind
héufig Erben und konnten sich relativen Wohlstand
erarbeiten. Diese Zielgruppe ist bereit, gutes Geld fiir
wahre Werte — insbesondere beste Qualitét — auszuge-
ben und sich damit auch zu belohnen. Finanziell ist
der typische Rolf-Benz-Kunde deshalb schwerpunkt-
mébigin der Zielgruppe mit einem verfiigbaren Netto-
Monatseinkommen von iiber 3500 Euro angesiedelt.
Aber auch Normalverdiener leisten sich immer wieder
Sofas von Rolf Benz. Diese Kunden sparen, um sich ein
qualitativ hochwertiges Mdbelstiick zu leisten, das
auch nach zehn Jahren noch gut aussieht und hervor-
ragenden Komfort bietet.

RolfBenzist heute mit grofem Abstand die bekann-
teste Mobelmarke in Deutschland. In der Allgemeinbe-
volkerung kennt jeder dritte Deutsche die Marke, in der
Kernzielgruppe sogar jeder Zweite. Das bestétigte auch
die Ende 2006 durchgefiihrte Studie des Instituts fiir
Demoskopie Allensbach. Befragt wird in der Top Level
Living-Studie das einkommensstdrkste Viertel der deut-
schen Bevolkerung. Die Umfrage bestdtigt Rolf Benz
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absolute Spitzenplédtze in Bekanntheit, Qualitétsbe-
wusstsein, unverwechselbarem Design und Sympathie.
Keine andere Marke im Mdébelbereich kann nur anné-
hernd so stark beim Endverbraucher punkten.

Besonders stark ist der Nagolder Hersteller in
Deutschland, Osterreich und der Schweiz. Aber auch
in den Niederlanden und Belgien ist die Marke bereits
seit Jahrzehnten voll etabliert. Neben diesen ange-
stammten Kernmarkten erreichte das Unternehmen in
den letzten Jahren im Vereinigten Kénigreich, Russland
und Skandinavien ein iiberproportionales Wachstum.
Die aktuelle Exportquote liegt bei fast 40 Prozent, damit
zdhlt Rolf Benz zu den international erfolgreichsten
deutschen Polstermébel-Herstellern. Die Internationa-
lisierung des Unternehmens soll schnell weiter voran-
getrieben werden — auch um die Abhéngigkeit von der
Inlandskonjunktur weiter zu reduzieren. GroBes Poten-
zial entsteht zurzeit neben den europédischen Mérkten
auch in Asien und den USA. Dort verbinden Kunden
mit Produkten aus Deutschland hervorragende, zuver-
lassige Qualitédt und hohe Designkompetenz.

Marke lebt durch Bilder

Der weltweite Erfolg zeigt, dass Rolf Benz iiberzeugt.
Auch der erste Eindruck ist hier mitentscheidend,
denn oftmals reicht ein kurzer Augenblick, um sich in
ein Sofa zu verlieben. Diesen Moment gekonnt ,,on lo-
cation“ zu inszenieren, ist schon seit jeher ein Erfolgs-
faktor fiir Rolf Benz, denn ,.ein Bild sagt mehr als tau-
send Worte“. Die Bilderwelten von Rolf Benz wecken
Sehnstichte und schaffen Begehrlichkeiten — sie spre-
chen damit immer zuerst den Bauch des Betrachters
an und schaffen Begeisterung.

Grofziigige, an den schonsten Locations Europas
fotografierte Produkt- und Stimmungsbilder kommu-
nizieren das Designversprechen der Marke in Katalo-
gen, in Anzeigen und im Internet. Gleichzeitig vermit-
telt der Text, sowohl in Anzeigen und klassischen
Printmedien als auch in den neuen elektronischen Me-
dien, kontinuierlich den USP des Sitzkomforts und der
Qualitat.

Um tiiber alle Kommunikationskanéle hinweg ei-
nen einheitlichen Auftritt — eingebettet in die neue
Strategie und die Kernkompetenzen — umsetzen zu
kénnen, wurden bei Rolf Benz seit 2005 sukzessive
alle Anzeigen, Kataloge, Produktbroschiiren sowie das
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Internetangebot und die internationale Pressearbeit
vollig neu gestaltet und ausgerichtet. Auch Messeauf-
tritte — beispielsweise auf der Kélner und der Maildn-
der Mobelmesse — orientieren sich inzwischen strin-
gent am Leistungsversprechen von Rolf Benz.

Marke nutzt Internet und Internet nutzt Marke

Bilder werden auch benétigt, um neben der emotiona-
len Komponente eine rational-sachliche Dimension zu
bedienen: die Vermittlung der Funktion und der Viel-
falt. Dazu ist allerdings immer mehr als nur ein Bild
notwendig, beispielsweise um die Bandbreite der Be-
ziige und der moglichen Konfigurationen anzudeuten
oder auch Funktionen, wie den Sitzauszug oder eine
Hochlehnfunktion am Sofa, abzubilden.

In einer klassischen Anzeige mit einem emotional
hoch aufgeladenen Hauptmotiv kann diese Vielfalt und
Funktionalitdt — auBer im Text —nicht dargestellt wer-
den. Im klassischen Katalog kénnen aus Platz- und
damit aus Kostengriinden auch nur in beschrdnktem
Umfang Bildstrecken oder Funktionsdarstellungen
umgesetzt werden.

Hier setzt die technologische Uberlegenheit des
Mediums Internet an: Funktionen kénnen animiert



dargestellt und die Viel-
falt und Individualisier-
barkeit des Polstermo-
bels in Konfiguratoren
iibertragen werden.

Ein schones Beispiel
fir die erfolgreiche Ver-
netzung von Klassik und

wirtig monatlich rund
90000 Besucher die
Website. Wahrend im In-
ternet die Nutzerzahlen
und Klickraten von
Downloads seit drei Jah-
ren stetig steigen, geht
parallel die Nachfrage

Internet ist die Kampag-
ne zu den beiden Stuhl-
konzepten Rolf Benz 620
und Rolf Benz 625. Die
Stiihle, die jeweils als Baukastensystem konzipiert
sind, lassen sich in ihrer Komplexitdt und ihrem Vari-
antenreichtum nicht iiber die klassische Anzeige kom-
munizieren. Deshalb wurde mit www.design-your-
chair.com ein Online-Portal geschaffen, das in allen
Motiven der iiberregionalen Kampagne beworben wur-
de. Dort kann der Kunde das Konzept in aller Breite
und Tiefe spielerisch fiir sich entdecken.

Die technischen Darstellungsméglichkeiten und
die annédhernd liickenlose Verfiigbarkeit von Breit-
band-Internet gaben den Ausschlag fiir die Entschei-
dung, das Web zu einem der zentralen Medien der
Rolf-Benz-Markenkommunikation zu machen. Der
Ausbau zum heutigen Status quo begann 2004. Ge-
meinsam mit der Internetagentur 21TORR aus Reutlin-
gen wurde zunéchst der Rolf-Benz-Katalog im Internet
adaptiert, dann ergdnzten Web-Specials Einfiihrungs-
kampagnen fiir neue Produktlinien. Im Jahr 2005 er-
folgte der Startschuss fiir die Entstehung der Rolf-
Benz-Markenwelt im Internet.

Eine paneuropédische Marktstudie, die kiirzlich von
RolfBenz gemeinsam mit der GfK durchgefiihrt wurde,
bestédtigte die Bedeutung des Internets als eine der
wichtigsten Informationsquellen zum Thema Wohnen
und belegt eindrucksvoll, dass bei Rolf Benz auf das
richtige Medium gesetzt wird.

Rolf Benz war der Erste und ist bis heute der einzi-
ge Polstermobel-Hersteller in Europa, der einen Inter-
netauftritt in der aktuellen Informationsbreite und
-tiefe unterhdlt und pflegt — und das mit anhaltend
groBem Erfolg: Allein in den Monaten Januar und
Februar 2008 besuchten 25 Prozent mehr Nutzer die
Rolf-Benz-Website als im Vorjahreszeitraum. Seit dem
Relaunch 2005 haben sich damit die Nutzerzahlen
mehr als verdoppelt. Durchschnittlich nutzen gegen-

nach gedruckten Katalo-
gen zuriick. Damit las-
sen sich im Bereich der
kostenintensiven Kata-
loge und Spezialbroschiiren nachhaltig Einsparungen
erzielen — auch das ist ein wichtiger Aspekt im Hin-
blick auf die Effizienz des Unternehmens.

CHECKLISTE MARKENFUHRUNG IM INTERNET

1. Die Darstellung von Markenkern und -wert gilt ebenso
fur das Internet und muss auch dort konsequent
verfolgt werden.

2. Ein individuelles Internetkonzept ist Grundlage
erfolgreicher Markenfiihrung im Web.

3. Die Einzigartigkeit der Marke muss sich im Internet-
auftritt widerspiegeln, ansonsten wird sie unscharf
und austauschbar.

4. Die Maglichkeiten des Mediums Internet miissen fir
die Darstellung der Marke addquat genutzt werden
(z.B. Bilder, Animationen, Konfiguratoren, Textblocke,
Download-Méglichkeiten).

5. Die Darstellung der Marke im Netz bedeutet gleichzei-
tig eine Konzentration auf das Wesentliche; nicht jedem
technischen Trend muss unbedingt gefolgt werden.

6. Erfolgreiche Marken richten ihr Online-Angebot an den
Wiinschen der Kunden aus und dienen nicht der
Darstellung interner Unternehmenssichtweisen.

. Durchdachte Online-Angebote bieten dem Nutzer eine
zunehmende Informationsdichte: Je tiefer er das
Angebot betrachtet, desto mehr Daten findet er.

8. Eine gut strukturierte Informationsarchitektur
vermeidet unnétige Navigationswege und fiihrt gezielt
zu den Informationen.

9. Gelungene Web-Markenauftritte schaffen den Spagat
zwischen pragnanten Basis- und ausfiihrlichen
Detailinformationen.

10.Erfolgreiche Markenfiihrung im Internet heif3t: Der
Marke treu bleiben und dennoch die Errungenschaften
der Neuzeit mit einzubeziehen.

~
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DATEN UND FAKTEN ROLF BENZ

Firmierung: Rolf Benz AG & Co. KG
Das Unternehmen gehort zur
Hils-Gruppe, Stadtlohn

Firmensitz: Nagold

Grindung: 1964

Mitarbeiter: 579

Landermarkte: 55

Fokusprodukte: Polstermébel (Sofa- und Anreihprogram-

me), Sessel, Stiihle und Esstische

Gerade die erfolgreichen Anreihprogramme EGO
und DONO profitieren von den Darstellungsméglich-
keiten des Internets. EGO besteht beispielsweise aus
einem komplexen Baukasten. Alles kann frei nach per-
sonlichen Designvorlieben, der vorhandenen Raum-
situation, den Vorstellungen von Sitzkomfort aber auch
der eigenen Ergonomie entsprechend individuell an-
gepasst und konfiguriert werden — EGO wird damit
sozusagen zum Sofa nach MaB.

DONO zeichnet sich durch seine markante umlau-
fende Reling aus, die in Holz furniert, in Leder bezogen
oder in MDF lackiert gewédhlt werden kann. Die Kissen,
die individuell an die Reling aufgesteckt werden kon-
nen und der Sitzauszug, der relaxtes, iibertiefes Sitzen
ermoglicht und das Sofa auch schnell zu einem prakti-
schen Gistebett werden ldsst, sind die beiden weiteren
Key-Features des erfolgreichsten Sofaprogramms der
letzten Jahre. Diese Variantenvielfalt, aber auch die ver-
steckten Funktionen miissen sowohl fiir den Fachhan-

del und die Presse als auch fiir den Endverbraucher
dargestellt und kommuniziert werden. In den klassi-
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schen Printmedien ist das nur eingeschrankt moglich.
Zusitzlich fithren die anhaltenden Konzentrationsten-
denzen im Handel zu nachlassender Beratungsquali-
tdt. Denn Verkdufer auf der GroBflaiche werden oft
schlecht und stark provisionsabhédngig entlohnt. Hin-
zu kommt, dass dort hédufig auch die Warenprasenta-
tion nicht markenaddquat ist. Somit stimmt das Ein-
kaufserlebnis in seiner Qualitdt nicht mit der
Erwartungshaltung des Kunden iiberein. Dies wiede-
rum stort den Bestellabschluss auf der Flache erheblich
oder verhindert gar den Kauf. Aus dieser Entwicklung
ergibt sich fiir Rolf Benz das Ziel, den Kunden schon
vor dem Gang in den Handel so zu faszinieren, eine
solche Begeisterung fiir das Produkt aufzubauen und
so umfassend und proaktiv offen zu informieren, dass
die Kaufentscheidung fiir Rolf Benz bereits vor dem
Besuch im Handel getroffen ist.

Das néchste groBere Projekt fiir die Weiterentwick-
lung der Rolf-Benz-Website soll die interaktive Kun-
denberatung im Netz sein. Uber eine spielerische, un-
komplizierte Fithrung soll der potenzielle Kdufer
genau das Sofa beziehungsweise Anreihprogramm fin-
den, das am besten fiir ihn und seine Bediirfnisse ge-
eignet ist. Dazu wird online eine Bedarfsanalyse abge-
bildet, die in mehreren Beratungsschritten das
passendste Sofa fiir den Interessenten herausfiltert.

Marke braucht Mittler

Das Internet bietet die Mdoglichkeit, neben
den Endverbrauchern auch weitere Zielgrup-
pen gezielt anzusprechen, ndamlich die der
Mittler. Dazu zdhlen zunéchst die klassi-
schen Absatzmittler, der Handel, aber auch
die Multiplikatoren, die internationale und
nationale Presse. Beide Zielgruppen haben
spezifische Bediirfnisse im Hinblick auf eine
Marke.

Um Handelspartner, unabhédngig von
Uhrzeit und geografischer Distanz, jederzeit
iiber die unterschiedlichsten Bereiche des
Unternehmens, der Produkte, der damit ver-
bundenen Kampagnen und Roll-out-Pldne
und den zur Verfiigung stehenden Marke-
tinginstrumenten fiir den PoS zu informie-
ren, hat Rolf Benz ein internetgestiitztes
Marketing-Informationssystem, kurz MIS,



entwickelt. In diesem passwortgeschiitzten Portal fin-
den Handelspartner und deren Agenturen dartiber hi-
naus eine umfassende Bilddatenbank der Rolf-Benz-
Produkte und Werbematerialien fiir die Gestaltung von
regionalen Werbemitteln. Aus der Kanalisierung von
gezielter Information und der Optimierung des Faktors
Zeit entsteht damit ein unmittelbarer Mehrwert sowohl
fiir die Marke als auch fiir den MIS-Nutzer.

Journalisten stellen fiir die Premium-Marke Rolf
Benz sehr wichtige Imagemittler dar. Im fiir diese Ziel-
gruppe geschaffenen Rolf-Benz-Presseportal finden
Medienvertreter aus allen Landern die aktuellsten
Pressemitteilungen, archivierte Texte und ebenfalls
eine umfassende Bilddatenbank. Die Abfrage der In-
halte erfolgt tiber eine intuitive Suche, die einfach und
schnell zu bedienen ist. Journalisten haben so die Mog-
lichkeit, sich gezielt zu ihren Themen bei Rolf Benz zu
informieren und erhalten das nétige Bild- und Text-
material ohne lange Wartezeiten.

Dass diese Arbeitserleichterung von den vielbe-
schéftigten und in permanenter Zeitnot befindlichen
Journalisten gut angenommen wird, zeigt sich in der
Zahl der Zugriffe. Zwar wird das Internet niemals die
Qualitdt der zwischenmenschlichen Beziehung zwi-
schen Unternehmen und Journalist ersetzen kénnen,

Marke, die sich nicht permanent tiberpriift und weiter
entwickelt, wird mit groBer Sicherheit innerhalb kiir-
zester Zeit vom Markt verschwinden. Rolf Benz hat bei
jeder Marketingentscheidung den Unternehmenserfolg
—und damit seine Kunden sowie seine Image- und Ab-
satzmittler — vor Augen. Neue Medien werden mit allen
technischen und emotionalen Méglichkeiten und in
Kombination mit den klassischen Kommunikationsmit-
teln eingesetzt. Kampagnen werden integrativ konzi-
piert und durchgefiihrt. Wenn die Marke Rolf Benz, ihr
Auftritt und ihre Produkte kopiert werden, wie es heu-
te in der Mébelbranche héufig der Fall ist, ist das fiir
den Markeninhaber zwar drgerlich, jedoch letztlich die
Bestédtigung, dass die Markenfiihrung erfolgreich ist.
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass
gerade in Zeiten stagnierender Kommunikationsbud-
gets integrative Konzepte eine hohere Gesamteffizienz
ermoglichen und damit nachhaltig wirtschaftlicher
sind: Verlinkte Kampagnen steigern die Besucherzahl
und Frequenz auf der Website und sind eindeutig in
ihrer Wirkung messbar. Jeder Link ist also zeitgleich
ein Response-Element in der Printkampagne. Die zu-
sdtzliche ,virtuelle” Beratungsqualitdt des Herstellers
unterstiitzt den Handel durch die Verkiirzung der
Kaufentscheidung und durch die emotionale Bindung

dennoch ist das Internet eines der wirksamsten und an die Marke. von Andreas Lechner, Gaby Munz
effizientesten Tools, um Presse-
arbeit fiir beide Seiten in der Ab-
wicklung deutlich zu erleichtern.
Effizienz durch Integration MARKETING-HISTORIE ROLF BENZ
Gute l\/'Iarkenfuhru'ng verlangt im- 1964 Grindung der Benz-Mabel- 2005 Neuausrichtung der Marke
mer wieder ,um die Ecke zu den- Programme (BMP GmbH) Fokus auf Kernkompetenz . Sitzen"
ken“ und mit scharfem Blick in 1970er-Jahre: Eindeutige Positionierung der Marke
Aufbau der Marke Rolf Benz Rolf Benz im Premium-Segment
andere, auch unternehmensexterne £ . . L
. T ndverbraucherwerbung: Anzeigen- Internationalisierung
Bereiche zu schauen. Stindig muss werbung, Verkiufertrainings, Uberregionale Kommunikation
hinterfragt werden, ob sich Kun- Verkaufsunterlagen mit emotionalen Neuer Claim ,Die Architektur des
denwiinsche und -bediirfnisse ver- Bildern Sitzens™
. Entwicklung Wortmarke Rolf Benz Neue Ausrichtung des Gesamt-
dndern oder Technologien neue 1980er-Jahre: auftritts der Marke Rolf Benz
Méglichkeiten bieten und damit zu Diversifikation und Umstellung des Neue Markenkampagne
. . . . Vertriebs: Zielgruppen werden Uberarbeitung aller Druckmedien:
Verschiebungen im bisherigen Ge- . p
. B gezielter angesprochen Kataloge, Broschiiren
fiige fithren. Erstklassige Produktfotografie steht Neuer Internetauftritt
Markenfiithrung in Zeiten des im Vordergrund Regionale Kommunikation/PoS

Internets ist daher ein kontinuier-
licher und gleichzeitig immer
schneller werdender Prozess. Eine

Neugestaltung Auftritt am PoS
(Shop-in-Shop-Konzepte)
Neuausrichtung Retail Marketing
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